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Læsevejledning	  Nedenstående	  er	  en	  beskrivelse	  af	  opgavens	  enkelte	  dele	  og	  deres	  indbyrdes	  relation.	  Opgaven	  indledes	  med	  kapitel	  1	  kaldet	  Indledning,	  hvor	  vi	  præsenterer	  opgavens	  problemstilling,	  som	  omhandler	  Huset	  KBHs	  kommunikation	  til	  udvekslingsstuderende,	  og	  forklarer	  baggrunden	  for	  og	  vores	  undren	  om	  dette.	  Problemfeltet	  munder	  således	  ud	  i	  problemformuleringen,	  som	  vi	  løbende	  i	  opgaven	  vil	  tilnærme	  os	  et	  svar	  på.	  Endelig	  vil	  vi	  redegøre	  for	  vores	  motivation	  til	  at	  skrive	  denne	  opgave.	  Kapitel	  2,	  kaldet	  Teori	  og	  metode,	  er	  en	  præsentation	  af	  opgavens	  	  metodiske	  tilgang	  til	  indsamling	  af	  empiri	  samt	  en	  præsentation	  af	  vores	  teoretiske	  tilgang	  til	  opgaven.	  	  Kapitel	  3,	  Målgruppeanalyse,	  er,	  som	  titlen	  fortæller,	  en	  analyse	  af	  vores	  målgruppe.	  Indledningsvis	  belyser	  vi	  eventuelle	  fejlkilder	  i	  forbindelse	  med	  den	  metodiske	  tilgang,	  som	  kan	  havde	  betydning	  for	  vores	  videre	  arbejde.	  Efterfølgende	  udarbejder	  vi	  målgruppeanalysen	  på	  baggrund	  af	  vores	  empiriindsamling.	  Kapitel	  4	  hedder	  Produkt	  og	  udgøres	  af	  en	  kommunikationsplan,	  der	  forklarer,	  hvordan	  vi,	  med	  udgangspunkt	  målgruppeanalysen,	  vil	  udforme	  vores	  kommunikationsprodukt	  til	  målgruppen.	  Efterfølgende	  præsenterer	  vi	  selve	  produktet	  og	  endelig	  evaluerer	  vi	  effektiviteten	  af	  det.	  Kapitel	  5,	  Fremadrettet	  kommunikationsstrategi,	  	  indledes	  med	  en	  analyse	  af	  Huset	  KBHs	  aktuelle	  situation,	  som	  er	  udarbejdet	  på	  baggrund	  af	  den	  viden,	  vi	  har	  indsamlet	  i	  kapitel	  3	  og	  4.	  Efterfølgende	  præsenterer	  og	  diskuterer	  vi	  Huset	  KBHs	  udfordringer	  i	  forhold	  til	  målgruppen,	  hvilket	  munder	  ud	  i	  et	  bud	  på,	  hvordan	  Huset	  KBHs	  fremtidige	  kommunikationsstrategi	  bør	  se	  ud	  for,	  at	  Huset	  KBH	  kan	  kommunikere	  til	  målgruppen	  med	  succes.	  Denne	  kommunikationsstrategi	  er	  udarbejdet	  på	  baggrund	  af	  den	  viden,	  som	  vi	  har	  indsamlet	  løbende	  i	  denne	  opgave	  i	  målgruppeanalysen,	  gennem	  evalueringen	  af	  vores	  produkt	  og	  via	  analysen	  af	  Huset	  KBHs	  aktuelle	  situation.	  Kommunikationsstrategien	  for	  Huset	  KBHs	  fremtidige	  strategi	  skal	  opfattes	  som	  denne	  opgaves	  hovedprodukt.	  Endelig,	  i	  kapitel	  6,	  Afslutning,	  konkluderer	  vi	  på	  problemformuleringen.	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  1.Indledning	  
Dette	  afsnit	  indledes	  med	  	  et	  problemfelt,	  hvor	  vi	  emneafgrænser	  vidensområdet	  og	  præsenterer	  temaet	  og	  den	  problemstilling,	  der	  vil	  være	  bærende	  for	  denne	  opgave.	  Problemfeltet	  munder	  ud	  i	  	  problemformuleringen,	  som	  vi	  igennem	  opgaven	  vil	  tilnærme	  os	  et	  svar	  på.	  Endelig	  vil	  vi	  fortælle,	  hvad	  der	  motiverer	  os	  til	  at	  skrive	  denne	  opgave.	  
Problemfelt	  I	  hjertet	  af	  København	  mellem	  Rådhusstræde	  og	  Magstræde	  gemmer	  sig	  en	  perle.	  Det	  er	  Københavns	  første	  og	  største	  kulturhus	  -­‐	  Huset	  KBH	  (det	  tidligere	  Huset	  i	  Magstræde).	  Dets	  historie	  er	  næsten	  45	  år	  gammel	  og	  begynder	  i	  november	  1968,	  og	  allerede	  dengang,	  som	  i	  dag,	  var	  det	  tænkt	  som	  et	  værested	  for	  kulturelle	  begivenheder.	  	  	  I	  betagende	  og	  unikke	  rammer	  med	  adskillige	  trapper,	  afsatser,	  rum,	  sale	  og	  døre	  indbyder	  kulturinstitutionen	  sine	  gæster	  til	  at	  gå	  på	  opdagelse.	  Med	  sine	  1000	  årlige	  arrangementer	  fordelt	  på	  syv	  forskellige	  scener	  præsenterer	  Huset	  KBH	  i	  dag	  kreative	  amatører	  og	  professionelle	  udøvere	  inden	  for	  områderne	  filmen,	  teatret,	  ordet	  	  og	  musikken	  (WEB	  1).	  Blandt	  andet	  holder	  Huset	  KBH	  hvert	  år	  deres	  fødselsdag	  til	  en	  event	  kaldet	  Husets	  PULS.	  Her	  foregår	  diverse	  events	  inden	  for	  alle	  fire	  genrer	  rundt	  omkring	  i	  Huset	  KBHs	  lokaler	  over	  en	  hel	  dag.	  Huset	  KBH	  tilbyder	  således	  en	  bred	  vifte	  af	  arrangementer	  inden	  for	  forskellige	  genrer,	  hvorfor	  der	  synes	  at	  være	  underholdning	  i	  Huset	  KBH	  for	  enhver	  smag	  og	  dermed	  for	  en	  bred	  målgruppe.	  	  	  Trods	  ovenstående	  er	  det	  dog	  ikke	  alle,	  der	  har	  fundet	  vej	  til	  Huset	  KBH.	  For	  ifølge	  Huset	  KBHs	  promoter	  og	  publikumsansvarlige,	  Christina	  Lykkegaard	  Jørgensen,	  er	  antallet	  af	  internationale	  gæster	  så	  godt	  som	  ikke	  eksisterende	  (Bilag	  1).	  Og	  særligt	  de	  udvekslingsstuderende	  i	  Københavnsområdet	  er	  nogle,	  som	  Huset	  KBH	  gerne	  vil	  have	  besøg	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af,	  da	  Huset	  KBH	  selv	  mener,	  at	  de	  har	  meget	  at	  tilbyde	  de	  udvekslingsstuderende	  i	  København	  –	  for	  eksempel	  spændende	  arrangementer	  inden	  for	  flere	  genrer	  og	  til	  billige	  priser	  (Bilag	  1).	  Herudover	  har	  Huset	  KBH	  en	  attraktiv	  beliggenhed.	  Det	  undrer	  os,	  at	  de	  udvekslingsstuderende	  i	  Københavnsområdet	  	  ikke	  allerede	  udgør	  en	  fast	  del	  af	  Huset	  KBHs	  gæster.	  Man	  skulle	  tro,	  at	  Huset	  KBH,	  som	  Danmarks	  første	  og	  største	  kulturhus,	  var	  en	  kulturel	  institution,	  som	  bosiddende	  og	  besøgende	  i	  København	  kendte	  til.	  I	  det	  hele	  taget	  synes	  Huset	  KBH	  at	  have	  potentialet	  til	  at	  eksistere	  som	  et	  sted,	  som	  også	  besøgende	  i	  Danmark	  ville	  finde	  interessant.	  	  På	  baggrund	  af	  ovenstående	  undrer	  vi	  os	  over,	  hvorfor	  der	  ikke	  er	  flere	  udvekslingsstuderende	  i	  Københavnsområdet,	  der	  besøger	  Huset	  KBH	  ved	  dets	  forskellige	  arrangementer.	  Skyldes	  det	  manglende	  kendskab	  til	  Huset	  KBHs	  eksistens?	  En	  manglende	  interesse	  for	  de	  events,	  Huset	  KBH	  afholder?	  Dårlig	  promotion	  af	  Huset	  KBH	  henvendt	  til	  udvekslingsstuderende	  i	  Københavnsområdet?	  Eller	  noget	  helt	  fjerde?	  Det	  er	  noget	  af	  det,	  vi	  vil	  forsøge	  at	  finde	  svar	  på	  i	  denne	  opgave,	  som	  har	  følgende	  problemformulering:	  
Problemformulering	  
Med	  Husets	  PULS	  2013	  som	  case	  ønsker	  vi	  at	  undersøge	  og	  komme	  med	  et	  bud	  på,	  hvordan	  
Huset	  KBH	  skal	  kommunikere	  til	  udvekslingsstuderende	  i	  Københavnsområdet	  med	  det	  formål	  
fremadrettet	  at	  få	  flere	  udvekslingsstuderende	  til	  at	  deltage	  i	  Huset	  KBHs	  events.	  
Motivation	  Vores	  motivation	  til	  denne	  opgave	  opstod,	  idet	  Huset	  KBH	  selv	  udtrykte	  et	  ønske	  om	  at	  få	  hjælp	  til,	  hvordan	  de	  kan	  tiltrække	  flere	  udvekslingsstuderende	  i	  Københavnsområdet	  til	  at	  gæste	  deres	  arrangementer	  og	  engagere	  sig	  som	  frivillig	  arbejdskraft	  i	  Huset	  KBH.	  Det	  giver	  umiddelbart,	  	  for	  os	  at	  se,	  god	  mening,	  at	  Danmarks	  første	  og	  største	  kulturhus	  fokuserer	  på	  at	  kommunikere	  til	  og	  tiltrække	  udvekslingsstuderende	  i	  Københavnsområdet,	  da	  denne	  målgruppe	  må	  forventes	  at	  interessere	  sig	  for	  den	  danske	  kultur,	  eftersom	  den	  har	  valgt	  at	  tage	  på	  udveksling	  i	  Danmark.	  Udvekslingsstuderende	  i	  Københavnsområdet	  er	  en	  forholdsvis	  heterogen	  målgruppe	  og	  det	  motiverer	  os	  at	  udvikle	  og	  eksekvere	  en	  kommunikationsindsats	  til	  en	  sådan.	  Med	  Huset	  KBHs	  placering	  midt	  i	  København	  taget	  i	  betragtning	  er	  der	  belæg	  for	  at	  antage,	  at	  der	  findes	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en	  høj	  koncentration	  af	  repræsentanter	  fra	  målgruppen	  i	  Huset	  KBHs	  nærområde.	  At	  Huset	  KBH	  ønsker	  at	  tiltrække	  den	  præsenterede	  målgruppen,	  vurderer	  vi	  derfor	  som	  både	  velbegrundet	  og	  realistisk.	  	  På	  det	  personlige	  plan	  finder	  vi,	  at	  Huset	  KBH,	  som	  Danmarks	  største	  kulturhus,	  er	  en	  interessant	  samarbejdspartner,	  hvilket	  også	  er	  en	  motivation	  for	  os	  til	  at	  indgå	  et	  samarbejde	  med	  dem.	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  2.	  Teori	  og	  metode	  
I	  dette	  kapitel	  vil	  vi	  præsentere	  vores	  	  metodiske	  tilgang	  til	  indsamling	  af	  empiri	  samt	  opgavens	  teoretiske	  fundament.	  	  Vi	  belyser	  desuden	  de	  fejlkilder,	  som	  den	  metodiske	  tilgang	  medfører,	  idet	  disse	  er	  væsentlige	  for	  vores	  videre	  arbejde.	  	  
Kvantitativ	  forskningsmetode	  For	  at	  undersøge	  hvordan	  vi	  skal	  udforme	  et	  kommunikationsprodukt	  målrettet	  udvekslingsstuderende	  i	  forbindelse	  med	  Husets	  PULS	  2013	  (herefter	  Husets	  PULS)	  og	  	  endvidere,	  hvordan	  Huset	  KBH	  fremadrettet	  skal	  kommunikere	  til	  udvekslingsstuderende,	  benytter	  vi	  os	  af	  den	  kvantitative	  forskningsmetode.	  Mere	  præcist	  indsamler	  vi	  data	  ved	  hjælp	  af	  et	  online	  spørgeskema,	  som	  vi	  udsender	  til	  målgruppen	  vi	  e-­‐mail.	  	  Formålet	  med	  dataindsamlingen	  er	  at	  blive	  klogere	  på	  målgruppens	  personlige	  data,	  kendskab	  til	  Huset	  KBH,	  kulturvaner	  og	  medievaner.	  	  Metoden	  er	  billig	  og	  let	  for	  os	  at	  gennemføre,	  da	  det	  foregår	  online	  og	  det	  program,	  som	  vi	  anvender	  til	  det,	  Survey	  Monkey,	  selv	  udregner	  statistikken	  på	  bagrund	  af	  respondenternes	  svar.	  Med	  den	  kvantitative	  metode	  kan	  vi	  desuden	  nå	  ud	  til	  et	  stort	  antal	  respondenter	  og	  derved	  skabe	  et	  overblik	  over	  og	  repræsentativt	  billede	  af	  de	  forhold,	  vi	  ønsker	  at	  belyse	  (Sloth,	  2011:97).	  
	  For	  at	  motivere	  målgruppen	  til	  at	  besvare	  vores	  spørgeskema,	  udformer	  vi	  et	  forholdsvist	  kort	  spørgeskema	  med	  en	  overvægt	  af	  på	  forhånd	  definerede	  svarmuligheder,	  da	  det	  letter	  svarprocessen.	  Vi	  er	  bevidste	  om,	  at	  det	  begrænser	  respondenternes	  svarmuligheder,	  hvorfor	  vi	  tilstræber	  at	  gøre	  svarkategorierne	  så	  udtømmende	  som	  muligt	  således,	  at	  vi	  ikke	  går	  på	  kompromis	  med	  de	  informationer,	  vi	  har	  brug	  for	  (Fuglsang	  m.fl.,	  2009:	  87).	  Vi	  informerer	  løbende	  respondenterne	  om,	  hvor	  langt	  de	  er	  i	  svarprocessen,	  og	  tvinger	  dem	  ikke	  til	  at	  svare	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på	  samtlige	  spørgsmål	  i	  håb	  om,	  at	  det	  vil	  give	  dem	  yderligere	  motivation	  til	  at	  gennemføre	  undersøgelsen	  og	  derved	  mindske	  eventuelt	  bortfald	  (Fuglsang	  m.fl.,	  2009:	  94).	  Endelig	  har	  vi	  aftalt	  med	  Huset	  KBH,	  at	  vi	  kan	  udlodde	  3x2	  billetter	  til	  Husets	  PULS	  til	  tre	  heldige	  respondenter,	  hvilket	  formentlig	  vil	  give	  respondenterne	  et	  incitament	  til	  at	  besvare	  spørgeskemaet	  (Fuglsang	  m.fl.,	  2009:	  94-­‐95).	  	  	  
	  Vi	  er	  opmærksomme	  på,	  at	  den	  kvantitative	  forskningsmetode	  har	  sine	  begrænsninger.	  	  I	  og	  med	  at	  vi,	  som	  afsendere	  af	  spørgeskemaet,	  på	  forhånd	  definerer	  svarmulighederne	  på	  de	  fleste	  af	  spørgemålene,	  er	  den	  kvantitative	  metode	  i	  denne	  henseende	  ufleksibel.	  Og	  da	  metoden	  ikke	  er	  åben	  for	  dialog,	  kan	  der	  være	  en	  risiko	  for,	  at	  respondenterne	  fejlfortolker	  de	  spørgsmål	  og	  svarmuligheder,	  som	  vi	  stiller	  op	  (Sloth,	  2011:	  98),	  hvilket	  også	  vil	  fremgå	  i	  nedenstående	  afsnit	  om	  fejlkilder.	  	  Det	  er	  en	  konsekvens	  ved	  at	  benytte	  denne	  metode,	  som	  vi	  naturligvis	  må	  have	  in	  mente	  i	  vores	  analyse	  af	  de	  indsamlede	  data.	  Men	  når	  vi	  alligevel	  benytter	  os	  af	  den	  kvantitative	  metode,	  er	  det	  på	  baggrund	  af	  de	  fordele,	  den	  samtidig	  har,	  hvilket	  fremgik	  ovenfor.	  Desuden	  har	  den	  kvantitative	  metode	  en	  legitimitetsfordel,	  idet	  vi	  kan	  nå	  ud	  til	  et	  stort	  antal	  respondenter	  (Fuglsang	  m.fl.,	  2009:	  83).	  	  
Teoretisk	  udgangspunkt	  	  I	  målgruppeanalysen	  inddrager	  vi	  Preben	  Sepstrup	  og	  Pernille	  Fruensgaard	  Øes	  teori	  om	  kommunikations-­‐	  og	  kampagneplanlægning.	  Forfatternes	  teori	  anvender	  vi	  som	  argumentation	  for	  	  vores	  tilvalg	  i	  empiriindsamlingen	  og	  målgruppeanalysen.	  Vi	  overvejer	  blandt	  andet	  gavnligheden	  af	  en	  segmentering	  af	  målgruppen.	  	  Resultaterne	  fra	  den	  kvantitative	  empiriske	  undersøgelse	  vil	  også,	  som	  tidligere	  nævnt,	  blive	  analyseret	  og	  inddraget	  i	  målgruppeanalysen	  og	  bidrager	  derved	  til	  at	  definere	  målgruppen.	  	  	  Det	  teoretiske	  udgangspunkt	  i	  denne	  opgave	  er	  desuden	  Jan	  Krag	  Jacobsens	  metode	  til	  kommunikationsplanlægning,	  som	  vi	  benytter	  os	  af	  i	  udarbejdelsen	  af	  vores	  kommunikationsprodukt	  til	  målgruppen.	  “Metoden	  består	  i,	  at	  producenten	  i	  løbet	  af	  en	  
produktion	  skal	  tage	  stilling	  til	  en	  række	  spørgsmål	  og	  i	  sidste	  ende	  så	  at	  sige	  besvare	  dem	  med	  
sit	  produkt”	  (Jacobsen	  2011:12).	  Vi	  er	  bevidste	  om,	  at	  Jacobsens	  metode	  er	  generel	  og	  udviklet	  til	  envejskommunikation.	  Vi	  vurderer	  imidlertid,	  at	  vi,	  med	  Jacobsens	  metode,	  kan	  systematisere	  vores	  overvejelser	  og	  beslutninger	  vedrørende	  produktet	  til	  målgruppen,	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hvorfor	  vi	  finder	  metoden	  relevant	  at	  inddrage.	  Vi	  foretager	  en	  sortering,	  hvilket	  Jacobsen	  selv	  opfordrer	  til,	  at	  producenten	  gør	  (Jacobsen	  2011:12),	  da	  visse	  punkter	  i	  metoden	  vil	  virke	  irrelevante	  i	  forhold	  til	  det	  konkrete	  produkt.	  	  	  I	  situationsanalysen	  inddrager	  vi	  igen	  Sepstrup	  og	  Fruensgaard.	  De	  mener,	  at	  en	  ”Beskrivelse,	  
analyse	  og	  forståelse	  af	  situationen	  	  er	  central	  for	  at	  kunne	  tage	  stilling	  til,	  om	  der	  er	  tale	  om	  et	  
kommunikationsproblem,	  hvilken	  type	  kommunikationsproblem	  der	  i	  givet	  fald	  er	  tale	  om,	  og	  
dermed	  hvilke	  mål	  det	  er	  realistiske	  at	  opstille	  for	  en	  kommunikationsindsats”	  (Sepstrup	  m.fl.	  2013:	  196).	  Således	  vil	  vi	  identificere	  Huset	  KBHs	  aktuelle	  situation	  for	  efterfølgende	  at	  diskutere	  kommunikationsproblemet	  og	  udarbejde	  en	  kommunikationsstrategi	  som	  et	  forslag	  til,	  hvordan	  Huset	  KBH	  fremadrettet	  bør	  kommunikere	  til	  målgruppen	  med	  succes.	  	  Endelig	  inddrager	  vi	  Anders	  Dybdal	  i	  opgavens	  sidste	  kapitel	  omhandlende	  den	  fremadrettede	  kommunikationsstrategi	  for	  Huset	  KBH.	  Dybdal	  er	  kommunikationsrådgiver	  og	  lektor	  med	  speciale	  i	  strategisk	  kommunikation	  (WEB	  2)	  og	  vi	  finder	  hans	  synspunkter	  om	  emnet	  relevante	  at	  inddrage	  i	  vores	  overvejelser	  vedrørende,	  hvordan	  Huset	  KBH	  fremover	  bør	  promovere	  sig	  til	  målgruppen.	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  3.	  Målgruppeanalyse	  
Formålet	  	  med	  dette	  afsnit	  er	  at	  identificere	  vores	  målgruppe.	  Indledningsvis	  vil	  vi	  redegøre	  for	  undersøgelsens	  fejlkilder.	  	  Med	  inddragelse	  af	  Sepstrup	  og	  Fruensgaard	  overvejer	  vi	  efterfølgende	  vores	  tilvalg	  i	  forbindelse	  med	  empiriindsamlingen	  og	  udarbejder	  herefter	  en	  målgruppeanalyse	  på	  baggrund	  af	  denne.	  	  
Fejlkilder	  For	  at	  lære	  målgruppen	  at	  kende	  har	  vi	  udformet	  et	  spørgeskema	  til	  udvekslingsstuderende	  ved	  de	  5	  største	  universiteter	  i	  og	  omkring	  København,	  henholdsvis	  Københavns	  Universitet,	  IT	  Universitetet,	  Danmarks	  Tekniske	  Universitet,	  Copenhagen	  Business	  School	  og	  Roskilde	  Universitet	  (Herefter	  KU,	  ITU,	  DTU,	  CBS	  og	  RUC).	  Adgangen	  til	  e-­‐mail-­‐lister	  og	  kontaktoplysninger	  er	  fortrolige,	  så	  vi	  måtte	  operere	  	  via	  kontaktpersoner.	  	  Vi	  udsendte	  derfor	  en	  e-­‐mail	  til	  kontaktpersonerne,	  hvor	  vi	  præsenterede	  os	  selv	  og	  vores	  undersøgelse.	  Vi	  bad	  dem	  om	  at	  videresende	  e-­‐mailen	  med	  link	  til	  vores	  spørgeskemaundersøgelse	  til	  de	  udvekslingsstuderende	  (Bilag	  2).	  Forskellige	  kontaktpersoner	  meldte	  tilbage,	  at	  de	  ikke	  ønskede	  at	  videresende	  e-­‐mailen	  til	  de	  udvekslingsstuderende.	  Et	  universitet	  meddelte,	  at	  de	  kun	  sender	  e-­‐mails	  videre	  én	  gang	  om	  måneden,	  hvorfor	  respondenternes	  besvarelse	  af	  spørgeskemaet	  ville	  komme	  os	  i	  hænde	  for	  sent	  i	  den	  planlagte	  proces.	  Andre	  meldte	  ikke	  tilbage	  og	  vi	  formoder,	  at	  de	  ikke	  videresendte	  vores	  e-­‐mail,	  da	  vores	  spørgeskema	  viser,	  at	  det	  ikke	  er	  udvekslingsstuderende	  fra	  samtlige	  af	  de	  fem	  nævnte	  universiteter,	  der	  har	  besvaret	  spørgeskemaet.	  Der	  har	  altså	  har	  været	  et	  bortfald	  (Fuglsang	  m.fl.,	  2009:	  86).	  	  	  85,7%	  af	  respondenterne	  er	  udvekslingsstuderende	  ved	  RUC,	  mens	  1,3%	  	  er	  fra	  KU,	  7,8%	  er	  fra	  CBS	  og	  5,2%	  har	  angivet,	  at	  de	  læser	  på	  andre	  universiteter	  end	  de	  fem	  nævnte.	  Det	  giver	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ikke	  en	  korrekt	  repræsentation	  af	  respondenter	  i	  forhold	  til	  målgruppen,	  hvilket	  illustrerer	  en	  af	  ulemperne	  ved	  at	  benytte	  en	  kvantitativ	  spørgeskemaundersøgelse	  (Sloth,	  2011:	  98).	  Vi	  har	  ikke	  kunnet	  kontrollere,	  hvorledes	  fordelingen	  af	  respondenter	  ville	  udarte	  sig.	  Overtallet	  af	  udvekslingsstuderende	  fra	  RUC	  giver	  således	  et	  skævt	  billede,	  der	  gør,	  at	  den	  indsamlede	  data	  er	  biased	  (Fuglsang	  m.fl.,	  2009:	  86).	  	  24	  ud	  af	  77	  respondenter	  bor	  i	  Roskilde	  eller	  Trekroner,	  hvilket	  sandsynligvis	  hænger	  sammen	  med,	  at	  de	  studerer	  på	  RUC.	  Disse	  respondenter	  adskiller	  sig	  dermed	  geografisk	  fra	  de	  resterende	  respondenter,	  der	  bor	  i	  Københavnsområdet.	  Vi	  er	  bevidste	  om,	  at	  dette	  kan	  have	  indflydelse	  på	  deres	  svar	  vedrørende	  Huset	  KBH	  og	  deres	  kendskab	  hertil,	  idet	  næsten	  33,3%	  af	  respondenterne	  bor	  uden	  for	  København.	  På	  trods	  af	  overrepræsentationen	  af	  udvekslingsstuderende	  med	  tilknytning	  til	  RUC,	  vælger	  vi	  at	  benytte	  de	  indsamlede	  data	  og	  anskue	  respondenterne	  som	  repræsentanter	  for	  vores	  målgruppe.	  Valget	  begrunder	  vi	  med,	  at	  respondenterne	  er	  et	  udpluk	  af	  den	  valgte	  målgruppe,	  på	  trods	  af	  skævheden	  i	  fordelingen	  af	  universitetstilknytning.	  Vi	  er	  bevidste	  om,	  at	  den	  indsamlede	  data	  hermed	  udgør	  en	  stikprøve	  frem	  for	  en	  totaltælling,	  hvilket	  ellers	  var	  hensigten	  (Fuglsang	  m.fl.,	  2009:	  85).	  	  	  Vi	  er	  desuden	  bevidste	  om,	  at	  der	  er	  en	  større	  andel	  af	  kvindelige	  respondenter	  af	  spørgeskemaet,	  hvor	  79,1%	  af	  respondenterne	  er	  kvinder.	  Det	  kan	  skyldes,	  at	  kvindelige	  udvekslingsstuderende	  er	  bedre	  til	  at	  tage	  sig	  tid	  til	  at	  besvare	  et	  spørgeskema.	  Det	  kan	  også	  skyldes,	  at	  spørgeskemaet	  tema	  i	  højere	  grad	  tiltaler	  kvinderne	  fra	  målgruppen.	  Slutteligt	  kan	  denne	  fordeling	  også	  være	  et	  sandfærdigt	  billede	  af,	  hvorledes	  fordelingen	  af	  udvekslingsstuderende	  i	  Danmark	  tager	  sig	  ud.	  Der	  er	  muligvis	  en	  større	  andel	  kvindelige	  end	  mandlige	  universitetsstuderende	  på	  udveksling	  i	  København.	  Vi	  har	  ikke	  indhentet	  statistiker	  over	  kønsfordelingen	  af	  udvekslingsstuderende,	  hvorfor	  ovenstående	  blot	  er	  formodninger.	  	  I	  spørgeskemaet	  definerede	  vi	  målgruppe	  som	  ’internationale	  studerende’	  ved	  de	  fem	  største	  universiteter	  i	  Københavnsområdet.	  Efter	  behandlingen	  af	  data	  fra	  spørgeskemaundersøgelsen	  er	  vi	  imidlertid	  blevet	  bevidste	  om,	  at	  betegnelsen	  ’internationale	  studerende’	  ikke	  er	  korrekt,	  da	  denne	  også	  dækker	  over	  danske	  studerende	  på	  internationale	  linjer.	  Fremadrettet	  betegner	  vi	  derfor	  målgruppen	  som	  udvekslingsstuderende.	  	  At	  ’internationale	  studerende’	  også	  indbefatter	  danske	  studerende	  på	  internationale	  linjer	  har	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muligvis	  biased	  vores	  resultater.	  15	  respondenter	  svarer	  nemlig,	  at	  de	  kommer	  fra	  Danmark,	  3	  af	  disse	  svarer,	  at	  de	  kommer	  fra	  Danmark	  og	  henholdsvis	  Grækenland,	  Kenya	  og	  USA	  og	  en	  enkelt	  svarer,	  at	  vedkommende	  har	  forældre	  fra	  Montenegro,	  men	  har	  boet	  i	  Danmark	  siden	  3-­‐års	  alderen.	  Der	  kan	  muligvis	  være	  tale	  om,	  at	  en	  del	  af	  disse	  respondenter	  har	  misforstået	  spørgsmålet	  og	  svarer	  på,	  hvor	  de	  har	  bopæl	  i	  øjeblikket,	  hvilket	  er	  i	  Danmark.	  9	  af	  de	  15	  respondenter	  svarer	  ydermere,	  at	  de	  bor	  i	  Danmark	  permanent	  eller	  resten	  af	  livet.	  Her	  kan	  der	  muligvis	  være	  tale	  om	  udvekslingsstuderende,	  der	  fortsætter	  med	  at	  bo	  i	  Danmark	  efter	  endt	  uddannelse.	  Endelig	  svarer	  to	  af	  respondenterne,	  at	  de	  har	  boet	  i	  Danmark	  i	  henholdsvis	  8	  og	  25	  år.	  Respondenterne	  har	  muligvis,	  som	  anskuet,	  misforstået	  spørgsmålet,	  men	  deres	  svar	  antyder	  dog,	  at	  også	  danskere	  har	  besvaret	  spørgeskemaet.	  	  Da	  danske	  universitetsstuderende	  ikke	  er	  en	  del	  af	  den	  valgte	  målgruppe	  forvrænger	  det	  billedet	  af	  målgruppen,	  som	  spørgeskemaet	  havde	  til	  formål	  at	  give.	  Da	  danske	  universitetsstuderende	  på	  internationale	  linjer	  har	  fællestræk	  med	  målgruppen,	  mener	  vi,	  at	  resultaterne	  stadig	  kan	  anvendes.	  Herudover	  er	  det	  blot	  højst	  15	  respondenter	  ud	  af	  de	  i	  alt	  77,	  der	  kan	  betegnes	  som	  danske	  internationale	  studerende.	  Resten	  af	  respondenterne	  er	  udvekslingsstuderende	  i	  Danmark	  og	  udgør	  således	  en	  repræsentativ	  del	  af	  målgruppen.	  På	  trods	  af	  de	  beskrevne	  fejlkilder	  vurderer	  vi,	  som	  anskuet,	  at	  resultaterne	  fra	  spørgeskemaundersøgelsen	  kan	  anvendes.	  	  
Præsentation	  af	  målgruppen	  Individerne	  i	  målgruppen,	  udvekslingsstuderende	  i	  København	  og	  omegn,	  har	  tilfælles,	  at	  de	  er	  på	  udveksling	  i	  Danmark	  og	  at	  de	  studerer	  på	  et	  universitet	  i	  eller	  omkring	  København.	  Målgruppen	  opholder	  sig	  sandsynligvis	  ikke	  permanent	  i	  Danmark,	  men	  er	  her	  i	  en	  begrænset	  periode.	  Herudover	  er	  den	  bosiddende	  i	  eller	  omkring	  København.	  Vi	  betegner	  i	  øvrigt	  vores	  målgruppe	  som	  ung,	  da	  den	  studerer,	  og	  respondenterne,	  der	  har	  besvaret	  vores	  spørgeskema,	  har	  da	  også	  vist	  sig	  at	  være	  mellem	  19	  og	  32	  år,	  undtaget	  en	  enkelt	  respondent	  på	  39	  år.	  	  	  Som	  skrevet	  indledningsvis	  er	  målgruppen	  dog,	  foruden	  ovenstående,	  en	  forholdsvis	  heterogen	  målgruppe.	  Målgruppen	  differentierer	  sig	  på	  flere	  områder,	  hvilket	  er	  relevant	  at	  tage	  højde	  for,	  da	  det	  kan	  give	  nogle	  udfordringer	  i	  forhold	  til	  at	  udvikle	  en	  vellykket	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kommunikationsindsats	  til	  den.	  Målgruppen	  udgøres	  eksempelvis	  af	  studerende	  fra	  forskellige	  lande,	  hvorfor	  den	  har	  varierende	  kulturelle	  koder	  og	  normer.	  Herudover	  udgøres	  målgruppen,	  som	  nævnt,	  af	  en	  bred	  aldersgruppe,	  ligesom	  målgruppen	  indeholder	  både	  mænd	  og	  kvinder	  og	  differentierer	  sig	  yderligere	  i	  eksempelvis	  studieretning.	  	  ”Godt	  arbejde	  
med	  målgrupper	  inddrager	  opdelingen	  af	  målgruppen	  i	  delmålgrupper,	  der	  er	  mere	  homogene	  
end	  hele	  målgruppen	  i	  deres	  reaktion	  på	  en	  bestemt	  handlingsplan”	  	  (Sepstrup	  2013:	  216).	  Vi	  vil	  imidlertid	  forsøge	  at	  udarbejde	  et	  produkt	  	  henvendt	  til	  samtlige	  udvekslingsstuderende	  ved	  de	  fem	  nævnte	  universiteter,	  da	  vi	  gerne	  vil	  imødekomme	  Huset	  KBHs	  ønsker.	  	  	  Det	  dominerende	  sigte	  med	  en	  målgruppeanalyse	  er	  medievalget:	  ”Det	  fremherskende,	  
talbaserede	  medievalg	  (…)	  kræver,	  at	  målgruppen	  beskrives	  kvantitativt	  med	  karakteristika,	  der	  
kan	  forbindes	  med	  mediebrugen”	  (Sepstrup	  2013:	  219).	  Derfor	  har	  vi,	  som	  nævnt,	  indsamlet	  kvantitative	  data,	  der	  kan	  fortælle	  os	  noget	  om	  målgruppen.	  Herved	  får	  vi	  kendskab	  til	  målgruppens	  personlige	  data,	  mediebrug,	  kendskab	  til	  Huset	  KBH,	  kulturvaner	  og	  informationssøgning.	  Hensigten	  er	  at	  afdække	  målgruppens	  vaner,	  behov	  og	  præferencer	  og	  på	  baggrund	  af	  dette	  undersøge,	  hvordan	  et	  givent	  produkt	  bør	  udformes	  for	  at	  nå	  målgruppen.	  
Mediebrug	  Målgruppen	  er	  ivrig	  bruger	  af	  diverse	  medier.	  Som	  det	  fremgår	  af	  spørgeskemaresultaterne,	  er	  målgruppen	  særligt	  aktiv	  på	  sociale	  medier.	  	  Hele	  89,6%	  af	  respondenterne	  svarer,	  at	  de	  er	  online	  på	  sociale	  medier	  flere	  gange	  dagligt,	  mens	  kun	  1,3%	  svarer,	  at	  de	  er	  online	  mindre	  end	  et	  par	  gange	  om	  måneden.	  	  Det	  fremgår	  ydermere,	  at	  målgruppen	  oftest	  kommunikerer	  med	  venner	  på	  sociale	  medier.	  Mere	  præcist	  svarer	  96,1%	  af	  respondenterne,	  at	  de	  oftest	  kommunikerer	  med	  deres	  venner	  via	  Facebook	  frem	  for	  andre	  medier,	  hvorfor	  Facebook	  altså	  må	  betragtes	  som	  målgruppens	  foretrukne	  kommunikationsmiddel.	  	  80,5%	  af	  respondenterne	  svarer,	  at	  de	  anvender	  SMS	  som	  kommunikationsmiddel,	  	  55,8	  %	  foretager	  opkald,	  	  mens	  57,1%	  kommunikerer	  med	  venner	  via	  	  e-­‐mail.	  Mobiltelefonen	  og	  e-­‐mail-­‐korrespondancen	  må	  derfor	  også	  betragtes	  som	  nogle	  af	  målgruppens	  fortrukne	  kommunikationsmidler.	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Desuden	  ejer	  74%	  	  af	  respondenterne	  en	  smartphone	  og/eller	  en	  tablet,	  hvorfor	  vi	  antager,	  at	  målgruppen	  har	  hyppig	  adgang	  til	  internettet,	  også	  når	  den	  er	  uden	  for	  hjemmets	  og	  universitetets	  rammer.	  	  
Kendskab	  til	  Huset	  KBH	  Da	  der	  ikke	  findes	  et	  tal	  på,	  hvor	  mange	  af	  Huset	  KBHs	  besøgende	  der	  udgøres	  af	  	  målgruppen,	  har	  vi	  valgt	  at	  undersøge	  målgruppens	  kendskab	  til	  Huset	  KBH	  for	  at	  få	  en	  fornemmelse	  af,	  hvor	  kendt	  Huset	  KBH	  er	  blandt	  den.	  Formålet	  er	  at	  afdække,	  hvilke	  udfordringer	  der	  kan	  være	  i	  forhold	  til	  målgruppens	  kendskab	  til	  Huset	  KBH.	  	  	  80,8%	  af	  respondenterne	  kender	  ikke	  til	  Huset	  KBH.	  Blot	  11	  respondenter	  svarer,	  at	  de	  kender	  Huset	  KBH	  (nogle	  kalder	  det	  Huset	  i	  Magstræde	  eller	  Huset)	  (Bilag	  3).	  Med	  den	  tidligere	  nævnte	  bias	  in	  mente,	  at	  nogle	  af	  respondenterne	  muligvis	  er	  danskere,	  er	  det	  sandsynligt,	  at	  de	  11	  respondenter,	  der	  har	  kendskab	  til	  Huset	  KBH,	  kan	  være	  danske.	  Såfremt	  dette	  er	  tilfældet,	  er	  målgruppens	  kendskab	  til	  Huset	  KBH	  næsten	  ikkeeksisterende,	  hvilket	  giver	  Huset	  KBH	  et	  større	  incitament	  til	  at	  målrette	  en	  kommunikationsindsats	  til	  den	  valgte	  målgruppe.	  Seks	  ud	  af	  de	  11	  respondenter	  kender	  Huset	  KBH	  gennem	  venner,	  mens	  de	  resterende	  fem	  respondenter	  svarer,	  at	  kender	  Huset	  KBH	  fra	  magasiner,	  Kulturnatten	  eller	  andre	  events.	  Dette	  indikerer,	  at	  netværket	  har	  indflydelse	  på	  og	  påvirker,	  hvem	  og	  hvad	  målgruppen	  får	  kendskab	  til.	  Det	  viser	  også,	  at	  Huset	  KBHs	  promovering	  og	  events	  har	  en	  effekt	  i	  forhold	  til	  udbredelsen	  af	  kendskabet	  til	  Huset	  KBHs	  eksistens.	  	  De	  11	  respondenter,	  der	  kender	  til	  Huset	  KBH,	  har	  også	  besøgt	  stedet.	  7	  ud	  af	  	  11	  har	  været	  der	  i	  forbindelse	  med	  koncerter	  og	  	  5	  ud	  af	  11	  af	  respondenterne	  i	  forbindelse	  med	  biografen.	  Film	  og	  musik	  appellerer	  altså	  særligt	  til	  målgruppen,	  hvilket	  uddybes	  nedenfor.	  	  
Kultur-­‐	  og	  bylivsvaner	  Målgruppen	  interesserer	  sig	  for	  og	  deltager	  gerne	  i	  kulturelle	  events.	  Næsten	  halvdelen,	  40,8%	  af	  respondenterne,	  er	  til	  kulturelle	  events	  ’monthly’,	  mens	  21,1%	  er	  til	  kulturelle	  events	  ’weekly’.	  	  Det,	  der	  interesserer	  målgruppen	  mest,	  er	  biografture	  og	  koncerter,	  som	  hele	  89,0%	  af	  respondenterne	  foretrækker.	  Herudover	  svarer	  56,2%,	  af	  respondenterne,	  at	  de	  kan	  lide	  teater.	  45,7%	  svarer,	  at	  de	  oftest	  besøger	  biografen,	  når	  de	  tager	  ud,	  mens	  38,6%	  oftest	  tager	  til	  koncert,	  når	  de	  skal	  ud.	  Til	  sammenligning	  besøger	  kun	  10%	  teater,	  mens	  56,2%	  dog	  giver	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udtryk	  for,	  at	  de	  kan	  lide	  teater,	  hvorfor	  vi	  formoder,	  at	  Huset	  KBHs	  teater	  også	  kan	  appellere	  til	  målgruppen.	  Foruden	  biografen,	  koncerter	  og	  teateret	  svarer	  77,1%	  at	  de	  	  lide	  at	  tage	  på	  bar	  i	  deres	  fritid,	  mens	  65,7%	  ofte	  bruger	  tid	  på	  at	  sidde	  på	  café.	  Herudover	  svarer	  74,3%	  af	  respondenterne,	  at	  de	  bruger	  deres	  fritid	  på	  at	  besøge	  venner.	  	  En	  stor	  del	  af	  målgruppen	  tager	  altså	  ofte	  ud	  til	  kulturelle	  events	  og	  da	  Huset	  KBH	  tilbyder	  events	  inden	  for	  de	  områder,	  der	  interesserer	  målgruppen,	  og	  desuden	  tilbyder	  bar-­‐	  og	  cafemiljø	  samt	  social	  hygge	  mellem	  venner,	  er	  det	  nærliggende	  at	  forestille	  sig,	  at	  Huset	  KBH	  er	  et	  sted,	  som	  målgruppen	  vil	  finde	  relevant	  at	  kende	  til	  og	  besøge.	  Vi	  vurderer,	  ud	  fra	  de	  indsamlede	  resultater,	  at	  målgruppen	  -­‐	  hvis	  den	  får	  større	  kendskab	  til	  Huset	  KBHs	  eksistens	  og	  arrangementer	  –	  sandsynligvis	  vil	  finde,	  at	  stedet	  stemmer	  overens	  med	  en	  række	  af	  dens	  egne	  værdier	  og	  normer.	  	  	  
Informationssøgning	  	  Målgruppen	  finder	  information	  og	  ønsker	  at	  finde	  information	  om	  kulturelle	  events	  i	  København	  primært	  via	  Facebook,	  dens	  netværk	  og	  plakater.	  	  Hele	  94,4%	  af	  respondenterne	  svarer,	  at	  de	  finder	  informationer	  om	  kulturelle	  events	  i	  København	  på	  Facebook,	  og	  hele	  91,5%	  af	  respondenterne	  svarer,	  at	  de	  også	  foretrækker	  at	  få	  informationer	  om	  kulturelle	  events	  i	  København	  på	  Facebook.	  Dette	  bekræfter,	  at	  Facebook,	  som	  tidligere	  nævnt,	  synes	  at	  være	  målgruppens	  foretrukne	  kommunikationsmiddel.	  73,6%	  af	  respondenterne	  svarer,	  at	  de	  finder	  informationer	  om	  kulturelle	  events	  i	  København	  via	  deres	  netværk,	  mens	  57,7%	  af	  respondenterne	  svarer,	  at	  det	  også	  er	  via	  netværket,	  at	  de	  foretrækker	  at	  få	  information	  om	  kulturelle	  events	  i	  København.	  Som	  det	  fremgik	  tidligere,	  er	  netværket,	  herunder	  venner,	  også	  væsentligt	  at	  medtænke	  i	  forhold	  til	  kommunikation	  til	  målgruppen.	  Også	  plakaten	  er	  et	  foretrukket	  oplysningsmiddel	  hos	  målgruppen,	  idet	  61,1%	  af	  respondenterne	  svarer,	  at	  de	  finder	  informationer	  om	  kulturelle	  events	  i	  København	  via	  plakater	  og	  50,7%	  af	  respondenterne	  svarer,	  at	  de	  foretrækker	  at	  få	  informationer	  om	  kulturelle	  events	  i	  København	  via	  plakater.	  
	  Endelig	  fremgår	  det	  af	  respondenternes	  svar,	  at	  målgruppen	  mangler	  information	  på	  engelsk	  om	  kulturelle	  events	  i	  København	  –	  det	  svarer	  69%	  af	  respondenterne.	  Målgruppen	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begrænses	  altså	  af	  deres	  manglende	  kendskab	  til	  det	  danske	  sprog,	  hvilket	  er	  relevante	  at	  medtænke	  i	  et	  kommunikationsprodukt	  til	  målgruppen.	  	  	  Det	  fremgår	  hermed	  af	  de	  indsamlede	  data,	  at	  målgruppen	  oplever	  et	  informationsbehov	  i	  og	  med,	  at	  69	  %	  af	  respondenterne	  finder,	  at	  der	  er	  mangler	  information	  om	  kulturelle	  events	  i	  København,	  der	  henvender	  sig	  til	  dem	  (på	  engelsk).	  Herudover	  vurderer	  vi,	  at	  information	  om	  Huset	  KBHs	  tilbud	  er	  af	  relevans	  for	  målgruppen,	  da	  den,	  som	  anskuet,	  har	  en	  interesse	  for	  de	  genrer	  af	  events,	  som	  Huset	  KBH	  tilbyder.	  Vi	  er	  desuden	  blevet	  klogere	  på	  målgruppens	  medievaner,	  hermed	  gennem	  hvilke	  medier	  og	  kanaler	  målgruppen	  foretrækker	  at	  blive	  kommunikeret	  til	  via,	  ligesom	  vi	  er	  blevet	  klogere	  på,	  hvordan	  og	  hvor	  ofte	  målgruppen	  benytter	  sig	  af	  byens	  kulturelle	  tilbud.	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  4.	  Produkt	  	  
Vi	  har	  i	  kapitel	  3	  identificeret	  målgruppen	  og	  vil	  nu,	  på	  baggrund	  af	  denne,	  samt	  Jacobsens	  metode	  til	  kommunikationsplanlægning,	  præsentere	  en	  kommunikationsplan,	  der	  belyser	  overvejelserne	  vedrørende	  vores	  kommunikationsprodukt	  til	  målgruppen.	  Efterfølgende	  præsenterer	  vi	  produktet	  for	  endelig	  at	  evaluere	  effektiviteten	  af	  det.	  
Kommunikationsplan	  
Hvad	  er	  budskabet?	  Jacobsen	  anbefaler,	  at	  budskabet	  benyttes	  som	  et	  værktøj	  i	  den	  konkrete	  udformning	  af	  et	  kommunikationsprodukt	  (Jacobsen,	  2011:	  43).	  Vi	  har	  dog	  ikke	  udarbejdet	  et	  decideret	  budskab	  i	  forbindelse	  med	  vores	  kommunikationsprodukt,	  da	  vi	  ikke	  begrænser	  os	  til	  et	  enkelt	  budskab,	  men	  derimod	  vil	  promovere	  Huset	  KBH	  til	  målgruppen	  generelt.	  Dette	  gør	  vi	  ved	  at	  informere	  den	  om	  de	  emner,	  som	  vi,	  på	  baggrund	  af	  målgruppeanalysen,	  har	  erfaret,	  at	  den	  vil	  finde	  relevant.	  	  Som	  det	  fremgår	  af	  målgruppeanalysen,	  har	  målgruppen	  en	  interesse	  særligt	  for	  koncerter,	  biograf,	  teater,	  bar	  og	  fest,	  hvorfor	  vi	  finder	  det	  relevant	  at	  gøre	  målgruppen	  opmærksom	  på	  dette.	  Hvordan	  vi	  gør	  dette,	  vil	  vi	  uddybe	  afsnittet,	  hvor	  vi	  præsenterer	  vores	  produkt.	  
Hvad	  er	  mediet?	  Som	  det	  fremgår	  af	  målgruppeanalysen,	  er	  målgruppen	  hyppige	  brugere	  af	  sociale	  medier,	  særligt	  Facebook.	  Målgruppen	  giver	  udtryk	  for,	  at	  den	  foretrækker	  at	  kommunikere	  via	  de	  sociale	  medier,	  hvorfor	  vi	  vurderer,	  at	  målgruppen	  altså	  må	  være	  tilgængelig	  her.	  Ifølge	  Jacobsen	  	  spiller	  målgruppens	  forventninger	  og	  traditioner	  en	  væsentlig	  rolle	  for	  valget	  af	  mediet,	  da	  det	  ikke	  ”(…)	  dur	  at	  møde	  op	  med	  en	  pjece,	  hvis	  målgruppen	  (…)	  forventer	  en	  film”	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(Jacobsen,	  2011:	  58).	  På	  baggrund	  af	  dette	  har	  vi	  valgt,	  at	  mediet,	  som	  vi	  vil	  kommunikere	  til	  målgruppen	  via,	  skal	  være	  internettet,	  mere	  præcist	  Facebook.	  Huset	  KBH	  kommunikerer	  i	  forvejen	  via	  en	  række	  sociale	  medier,	  både	  Facebook,	  Twitter	  og	  Instagram.	  Vores	  valg	  af	  medie	  er	  derfor	  i	  Huset	  KBHs	  ånd.	  	  Facebook	  er	  desuden	  et	  interaktivt	  medie,	  der	  giver	  os	  mulighed	  for	  ikke	  bare	  at	  kommunikere	  til,	  men	  også	  med,	  målgruppen,	  hvis	  den	  selv	  ønsker	  det,	  hvilket	  vi	  mener,	  kan	  give	  en	  bedre	  relation	  Huset	  KBH	  og	  målgruppen	  imellem.	  Endelig	  er	  Facebook	  et	  lettilgængeligt	  medie	  for	  os	  at	  kommunikere	  via,	  idet	  det	  hverken	  kræver	  økonomiske	  eller	  professionelle	  ressourcer	  at	  arbejde	  med,	  hverken	  i	  udviklingen	  af	  selve	  produktet	  eller	  i	  administration	  af	  mediet.	  	  
Hvilken	  effekt	  skal	  produktet	  have	  hos	  målgruppen	  og	  hvad	  er	  formålet	  med	  effekten	  
hos	  målgruppen?	  Jacobsen	  skriver,	  at	  ændringer	  hos	  målgruppen	  kan	  ske	  på	  tre	  niveauer,	  nemlig	  viden,	  
holdning	  og	  adfærd	  (Jacobsen,	  2011:	  60).	  Vores	  ønskescenarie	  er,	  at	  vi	  giver	  målgruppen	  en	  ny	  viden	  om	  Huset	  KBH,	  som	  resulterer	  i	  en	  positiv	  opfattelse	  	  af	  Huset	  KBH	  hos	  målgruppen,	  der	  kan	  medføre,	  at	  den	  efterfølgende	  besøger	  Huset	  KBH.	  Ifølge	  Jacobsen	  forløber	  det	  dog	  sjældent	  så	  enkelt,	  da	  der	  ikke	  nødvendigvis	  er	  en	  sammenhæng	  mellem	  målgruppens	  viden,	  holdning	  og	  adfærd.	  Ikke	  desto	  mindre	  er	  det	  dog	  stadig	  vores	  intention	  at	  give	  målgruppen	  ny	  viden	  således,	  at	  den	  ændrer	  adfærd	  og	  får	  lyst	  til	  at	  besøge	  Huset	  KBH	  fremover.	  Den	  effekt,	  som	  produktet	  skal	  have	  hos	  målgruppen,	  er	  altså,	  at	  de	  udvekslingsstuderende	  vil	  besøge	  Huset	  KBH.	  Jacobsen	  skelner	  mellem	  tre	  typer	  effekter	  afhængig	  af,	  hvornår	  de	  optræder	  (Jacobsen,	  2011:	  62).	  Den	  umiddelbare	  effekt	  sker,	  mens	  tilskueren	  oplever	  produktet.	  Der	  skal	  være	  noget	  ved	  produktet,	  der	  er	  så	  fascinerende,	  at	  tilskueren	  glemmer	  alt	  andet	  for	  en	  tid.	  	  Den	  næste	  effekt,	  omtaler	  Jacobsen	  ikke	  ved	  navn,	  men	  det	  er	  en	  effekt,	  der	  kommer,	  når	  ”(…)	  tilskueren	  netop	  har	  oplevet	  produktet	  og	  kommer	  med	  en	  umiddelbar	  
reaktion	  og	  måske	  endda	  drager	  en	  foreløbig	  konklusion”	  (Jacobsen,	  2011:	  62).	  
Langtidseffekten	  er	  den	  sidste	  effekt,	  der	  kommer,	  når	  produktet	  er	  blevet	  forarbejdet	  og	  koblet	  sammen	  med	  andre	  budskaber	  fra	  for	  eksempel	  venner.	  Selvom	  massemedierne	  i	  høj	  grad	  præger	  vores	  samfund,	  kan	  vi,	  ifølge	  Jacobsen,	  ikke	  komme	  uden	  om,	  at	  vi	  også	  modtager	  mange	  informationer	  ved	  at	  tale	  med	  andre	  mennesker.	  For	  at	  et	  massemedieprodukt	  er	  succesfuldt,	  skal	  det	  derfor	  give	  anledning	  til	  samtale	  mennesker	  i	  mellem	  (Jacobsen,	  2011:	  62).	  Vi	  tilstræber	  naturligvis	  alle	  tre	  effekter	  med	  vores	  produkt.	  Først	  og	  fremmest	  ved	  at	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udarbejde	  en	  fængende	  overskrift	  og	  en	  beskrivelse	  af	  Husets	  PULS	  med	  fokus	  på	  de	  emner,	  som	  målgruppen,	  jævnfør	  målgruppeanalysen,	  interesserer	  sig	  for.	  Dette	  vil	  forhåbentlig	  give	  målgruppen	  lyst	  til	  at	  følge	  med	  på	  Facebook-­‐siden	  og	  drage	  den	  konklusion,	  at	  ”det	  er	  noget	  for	  mig”.	  Håbet	  er,	  at	  individerne	  i	  målgruppen	  efterfølgende	  vil	  tale	  om	  Husets	  PULS	  indbyrdes,	  da	  det	  vil	  bidrage	  til	  succesen	  af	  vores	  produkt.	  Vi	  finder	  ovenstående	  scenarie	  realistisk,	  idet	  målgruppen,	  som	  det	  fremgår	  af	  målgruppeanalysen,	  påvirkes	  af	  dens	  netværk.	  	  Formålet	  med	  effekten	  hos	  målgruppen	  er	  således,	  at	  målgruppen	  deltager	  i	  eventen,	  Husets	  PULS,	  hvilket	  kan	  medføre	  at	  målgruppen	  måske	  også	  deltager	  i	  fremtidige	  arrangementer	  i	  Huset	  KBH.	  Succesen	  med	  vores	  produkt	  eller	  manglen	  på	  samme	  vil	  desuden	  give	  os	  en	  viden	  om,	  hvordan	  Huset	  KBH	  fremover	  bør	  kommunikere	  til	  målgruppen.	  
Hvordan	  påvirkes	  målgruppen	  ellers	  med	  lignende	  budskaber?	  Som	  Jacobsen	  påpeger,	  er	  man	  ”(…)	  sandsynligvis	  ikke	  den	  første,	  der	  har	  tænkt	  sig	  at	  lave	  
formidling	  om	  et	  bestemt	  emne	  (…)”	  (Jacobsen,	  2011:	  82)	  til	  målgruppen.	  Som	  tidligere	  nævnt	  er	  vi	  bevidste	  om,	  at	  vi	  ikke	  har	  et	  	  budskab,	  der	  er	  hverken	  nyskabende,	  informerende	  eller	  konstaterende	  i	  samme	  form,	  som	  man	  gerne	  ser	  i	  konkret	  kampagnearbejde.	  På	  mange	  punkter	  smelter	  vores	  information	  til	  målgruppen	  sammen	  med	  lignende	  informationer,	  som	  også	  har	  til	  formål	  at	  promovere	  noget	  til	  målgruppen.	  Påvirkningen	  af	  målgruppen	  med	  lignende	  informationer	  vurderer	  vi	  derfor	  til	  at	  være	  til	  stede	  i	  høj	  grad.	  Lignende	  informationer	  kommer	  fra	  eksempelvis	  andre	  spillesteder,	  biografer	  og	  teatre.	  	  Det	  er	  tilmed	  en	  udfordring,	  at	  lignende	  informationer	  formentlig	  også	  præsenteres	  for	  målgruppen	  på	  samme	  medie,	  som	  vi	  har	  valgt.	  Vi	  er	  derfor	  bevidste	  om,	  at	  der	  er	  meget	  ”støj”	  på	  det	  valgte	  medie.	  	  
Er	  produktet	  lavet	  før?	  Produktet,	  en	  Facebook-­‐event,	  er,	  som	  nævnt,	  i	  høj	  grad	  lavet	  før.	  Produktet	  i	  denne	  opgave	  er	  dermed	  hverken	  nyskabende	  eller	  enestående.	  Det	  gælder	  både	  i	  forhold	  til,	  at	  Huset	  KBH	  selv	  kommunikerer	  via	  Facebook,	  men	  også	  i	  forhold	  til,	  at	  andre	  kulturinstitutioner	  gør	  det.	  Som	  tidligere	  nævnt,	  fremgår	  det	  imidlertid	  af	  analysen,	  at	  målgruppen	  selv	  ønsker	  at	  blive	  kommunikeret	  til	  gennem	  særligt	  Facebook.	  Antageligvis	  da	  denne	  form	  for	  medie	  er	  genkendeligt	  og	  overskueligt	  for	  målgruppen,	  da	  den	  selv	  benytter	  det	  til	  daglig.	  Vi	  vurderer	  derfor,	  at	  vi,	  trods	  mangel	  på	  nyskabelse,	  kan	  forsvare	  at	  kommunikere	  til	  målgruppen	  via	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Facebook.	  Ifølge	  Jacobsen	  behøver	  ideen	  til	  produktet	  da	  heller	  ikke	  at	  være	  ny	  eller	  original	  for	  at	  give	  et	  godt	  resultat	  (Jacobsen,	  2011:	  89).	  
Hvor,	  hvornår	  og	  hvordan	  skal	  målgruppen	  opleve	  produktet?	  Facebookeventen	  om	  Husets	  PULS	  skal	  lanceres	  en	  uge	  forinden	  Husets	  PULS	  afholdes.	  Målgruppen	  skal	  opleve	  produktet	  på	  det	  medie,	  hvor	  det	  eksisterer,	  nemlig	  Facebook.	  Da	  målgruppen,	  jævnfør	  vores	  empiriske	  undersøgelse,	  er	  på	  Facebook	  flere	  gange	  dagligt,	  vil	  det	  dog	  være	  ude	  af	  vores	  kontrol	  præcis,	  hvornår	  målgruppen	  oplever	  produktet,	  da	  det	  afhænger	  af	  dens	  besøg	  på	  det	  sociale	  medie.	  	  	  For	  at	  målgruppen	  overhovedet	  kan	  opsøge	  og	  opleve	  produktet,	  mener	  vi	  dog,	  at	  det	  er	  nødvendigt,	  at	  den	  gøres	  opmærksom	  på	  og	  inviteres	  til	  eventen	  på	  Facebook.	  Vi	  vil	  derfor	  sende	  en	  e-­‐mail	  med	  en	  invitation	  til	  facebookeventen	  ud	  til	  kontaktpersonerne	  på	  universiteternes	  internationale	  linjer	  og	  bede	  dem	  om	  at	  videresende	  e-­‐mailen	  til	  målgruppen.	  Derudover	  vil	  vi	  gøre	  opmærksom	  på	  vores	  event	  på	  de	  enkelte	  universiteters	  facebooksider	  i	  håb	  om,	  at	  det	  vil	  tiltrække	  målgruppen.	  Idet	  vi	  personligt	  har	  langt	  større	  lyst	  til	  at	  deltage	  i	  en	  event,	  hvor	  der	  er	  mange	  andre	  deltagere,	  vil	  vi	  opfordre	  vores	  egne	  facebookvenner	  til	  at	  tilmelde	  sig	  vores	  event,	  uanset	  om	  de	  er	  udvekslingsstuderende	  eller	  ej	  og	  uanset,	  om	  de	  kan	  komme	  eller	  ej,	  men	  med	  det	  formål	  at	  fremstille	  vores	  event	  som	  en	  attraktiv	  begivenhed.	  
Hvor	  meget	  skal	  der	  med?	  Huset	  KBH	  har	  udformet	  et	  program	  til	  Husets	  PULS	  i	  anledning	  af	  Huset	  KBHs	  43-­‐års	  fødselsdag.	  Der	  er	  koncerter,	  film,	  taler	  og	  teater	  på	  programmet.	  Af	  målgruppeanalysen	  fremgår	  det,	  at	  især	  koncerter,	  film	  og	  teater	  tiltaler	  målgruppen.	  Af	  denne	  grund	  vil	  vi	  promovere	  oplevelser	  inden	  for	  disse	  genrer	  på	  facebookeventen.	  Desuden	  viser	  målgruppeanalysen,	  at	  målgruppen	  kan	  lide	  at	  gå	  på	  bar	  og	  være	  sammen	  med	  venner.	  Huset	  KBHs	  bar	  og	  muligheden	  for	  socialt	  samvær	  i	  Huset	  KBH	  vil	  vi	  derfor	  også	  gør	  opmærksom	  på	  på	  facebookeventen.	  Vi	  vurderer,	  at	  det	  er	  vigtigt	  at	  fokusere	  på	  det	  ting,	  som	  målgruppen	  selv	  giver	  udtryk	  for,	  at	  den	  kan	  lide,	  idet	  det	  må	  forventes	  at	  motivere	  målgruppen	  mest	  muligt	  til	  at	  komme	  til	  Husets	  PULS.	  Ifølge	  Jacobsen	  består	  kunsten	  i	  gode	  medieprodukter	  også	  i	  grundig	  research,	  hvorefter	  det	  overflødige	  materiale	  skæres	  væk.	  	  Facebook	  er	  normalt	  ikke	  et	  medie,	  hvor	  lange	  og	  komplicerede	  tekster	  publiceres.	  Vores	  indlæg	  på	  facebookeventen	  vil	  derfor	  bestå	  i	  små,	  hurtige	  posts	  om	  emner,	  der	  interesserer	  målgruppen.	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Hvordan	  er	  tidsplanen?	  Som	  tidligere	  nævnt	  vil	  facebookeventen	  blive	  lanceret	  en	  uge	  før,	  Husets	  PULS	  finder	  sted.	  Vi	  vurderer,	  at	  det	  er	  passende,	  idet	  en	  tidligere	  lancering	  vil	  kunne	  medføre,	  at	  vores	  event	  bliver	  glemt	  blandt	  andet	  ”støj”	  på	  Facebook.	  Vi	  mener	  desuden,	  at	  en	  uge	  er	  tids	  nok	  til,	  at	  vi	  kan	  nå	  at	  publicere	  diverse	  posts,	  der	  kan	  opfordre	  målgruppen	  til	  at	  komme.	  Planen	  er,	  at	  der	  stort	  set	  hver	  dag	  op	  til	  Husets	  PULS	  skal	  postes	  noget	  nyt	  på	  facebookeventen,	  da	  dette	  vil	  minde	  målgruppen	  om,	  at	  eventen	  afholdes,	  og	  forhåbentlig	  motivere	  målgruppen	  til	  at	  deltage.	  
Hvordan	  skal	  produktet	  afprøves?	  Ifølge	  Jacobsen	  er	  det	  en	  god	  ide	  at	  tage	  kontakt	  til	  repræsentanter	  for	  målgruppen,	  og	  ”(…)	  
interviewe	  dem	  (…)	  om	  emner,	  der	  har	  tilknytning	  til	  grundlaget	  for	  produktionen	  (…)”	  (Jacobsen,	  2011:	  149)	  af	  produktet.	  Det	  er	  netop,	  hvad	  vi	  har	  gjort	  med	  vores	  spørgeskema.	  En	  decideret	  afprøvning	  	  af	  det	  færdige	  produkt	  inden	  det	  lanceres,	  finder	  vi	  derfor	  ikke	  nødvendig.	  Vores	  produkt	  kan	  dog	  opfattes	  som	  en	  afprøvning	  i	  forhold	  til	  Huset	  KBHs	  fremtidige	  strategi	  henvendt	  til	  udvekslingsstuderende	  i	  København	  og	  omegn.	  Får	  vi	  succes	  med	  vores	  facebookevent,	  er	  det	  oplagt,	  at	  Huset	  KBH	  fremover	  promoverer	  sig	  selv	  og	  dets	  arrangementer	  til	  målgruppen	  ud	  fra	  denne	  kommunikationsplan,	  og	  får	  vi	  ikke,	  bør	  alternativer	  nok	  overvejes.	  
Præsentation	  af	  produktet	  Som	  det	  fremgår	  af	  kommunikationsplanen,	  er	  vi	  kommet	  frem	  til,	  at	  det	  mest	  oplagte	  produkt	  at	  lave,	  med	  henblik	  på	  at	  tiltrække	  målgruppen	  til	  Husets	  PULS,	  er	  en	  facebookevent.	  Nedenstående	  er	  en	  præsentation	  af	  denne.	  
Titlen	  Da	  titlen	  til	  eventen	  er	  dansk,	  besluttede	  vi,	  at	  eventen	  skulle	  promoveres	  via	  et	  andet	  navn.	  Vi	  drøftede	  at	  oversætte	  ’Husets	  PULS’	  til	  engelsk,	  men	  fandt	  det	  ikke	  passende,	  da	  dette	  ikke	  ville	  give	  samme	  dynamik,	  som	  ’Husets	  PULS’	  i	  relation	  til	  ’Huset	  KBH’	  giver.	  Derudover	  synes	  navnet	  temmelig	  intetsigende.	  ’Husets	  PULS’	  fortæller	  i	  virkeligheden	  ingenting	  om,	  hvad	  der	  gemmer	  sig	  bag	  og	  hvad	  gæsterne	  dermed	  kan	  forvente	  af	  arrangementet,	  hvilket,	  vi	  mener,	  er	  væsentligt	  i	  forhold	  til	  at	  tiltrække	  målgruppens	  opmærksomhed.	  Det	  gav	  ikke	  mening,	  at	  vi	  opfandt	  vores	  eget	  navn	  til	  eventen.	  I	  stedet	  besluttede	  vi	  at	  promovere	  Husets	  PULS	  for	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dets	  indhold	  og	  kaldte	  derfor	  facebookeventen	  ”HUSET	  KBHs	  Birthday	  –	  Concerts,	  films	  and	  party”.	  At	  vi	  netop	  fremhævede	  koncerter,	  film	  og	  fest	  som	  noget	  af	  det,	  det	  ville	  være	  muligt	  at	  opleve	  til	  Huset	  KBHs	  fødselsdag	  bygger	  på	  respondenternes	  svar	  i	  spørgeskemaet.	  
Teksten	  For	  at	  beskrive,	  hvad	  Huset	  KBHs	  fødselsdag	  gik	  ud	  på,	  	  skrev	  vi	  en	  fængende	  tekst,	  som,	  vi	  mente,	  ville	  tiltale	  målgruppen.	  	  Først	  og	  fremmest	  fremhævede	  vi,	  at	  billetterne	  til	  eventen	  kostede	  43	  kroner.	  Vi	  kender	  ikke	  til	  målgruppens	  økonomiske	  forhold,	  men	  ved	  af	  erfaring,	  at	  det	  kan	  knibe	  med	  økonomien	  som	  studerende,	  hvor	  målgruppen	  formentligt	  vil	  se	  det	  som	  en	  fordel,	  at	  billetterne	  til	  Husets	  PULS	  var	  billige.	  Vi	  fremhævede	  i	  teksten,	  at	  koncerter	  og	  film	  var	  på	  programmet	  og	  at	  arrangementet	  ville	  blive	  afsluttet	  med	  en	  fest.	  Alt	  sammen	  noget	  som,	  jævnfør	  målgruppeanalysen,	  interesserer	  målgruppen.	  Vi	  fremhævede	  også,	  at	  Huset	  KBH	  er	  Danmarks	  første	  og	  største	  kulturhus.	  Endelig	  anvendte	  vi	  en	  del	  tillægsord	  i	  teksten,	  for	  eksempel	  intim	  og	  stemningsfuld.	  Vi	  forsøgte	  derved	  at	  skabe	  billeder	  hos	  målgruppen,	  som	  kunne	  lokke	  den	  til	  at	  deltage	  i	  arrangementet.	  Det	  er	  væsentligt	  at	  pointere,	  at	  vores	  personlige	  opfattelse	  af	  Huset	  KBH	  er,	  at	  stemningen	  netop	  er	  intim	  og	  lokalerne	  stemningsfulde.	  	  
Billedet	  	  Det	  billede,	  som,	  vi	  valgte	  til	  facebookeventen,	  viser	  Huset	  KBH.	  Vi	  vurderede,	  at	  et	  koncertbillede	  eller	  biografbillede	  taget	  inde	  fra	  Huset	  KBH	  var	  intetsigende,	  idet	  det	  kunne	  forveksles	  med	  et	  billede	  taget	  til	  hvilken	  som	  helst	  koncert	  eller	  i	  hvilken	  som	  helst	  biograf.	  Det	  valgte	  billede	  er	  taget	  uden	  for	  Huset	  KBH,	  hvor	  Huset	  KBHs	  logo	  er	  synligt,	  så	  der	  ingen	  tvivl	  var	  om	  afsenderen	  af	  eventen.	  Vi	  anvendte	  et	  fra	  Huset	  KBHs	  40	  års	  fødselsdag,	  hvor	  en	  række	  mennesker	  står	  i	  kø	  ude	  foran	  Huset	  KBH.	  Vi	  overvejede,	  om	  det	  kunne	  virke	  forvirrende,	  at	  der	  stod	  på	  billedet,	  at	  Huset	  KBH	  fyldte	  40	  år,	  når	  der	  i	  teksten	  til	  eventen	  stod,	  at	  Huset	  KBH	  fyldte	  43	  år.	  Men	  vi	  besluttede	  at	  anvende	  billedet,	  da	  vi	  vurderede,	  at	  de	  mange	  mennesker	  derpå	  kunne	  illustrere,	  at	  Huset	  KBH	  er	  og	  Husets	  PULS	  var	  et	  attraktivt	  sted	  og	  arrangement.	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Facebookproduktet	  
Posts	  Vi	  ville	  ikke	  spamme	  de	  inviterede	  med	  en	  masse	  informationer,	  men	  samtidig	  poste	  tilstrækkeligt	  til,	  at	  eventen	  blev	  lagt	  mærke	  til	  og	  de	  inviterede	  huskede	  den.	  	  Tre	  af	  de	  posts,	  som	  vi	  publicerede,	  omhandlede	  emner,	  som	  målgruppen	  havde	  givet	  udtryk	  for	  interesserede	  den.	  	  Den	  første	  post	  var	  et	  billede	  af	  Huset	  KBHs	  bar	  med	  en	  tilhørende	  tekst,	  der	  lød:	  ”Stocking	  up	  the	  bar	  for	  our	  birthday	  -­‐	  can't	  wait	  to	  see	  you!	  :)”.	  Det	  andet	  post	  var	  to	  videoklip	  fra	  YouTube.com,	  der	  viste	  to	  af	  de	  musikere,	  der	  kom	  og	  spillede	  på	  aftenen	  henholdsvis	  The	  White	  Album	  og	  	  Bon	  Homme.	  Videoklippende	  skulle	  fungere	  som	  teaser	  til	  målgruppen	  og	  give	  dem	  interesse	  for	  Husets	  PULS.	  	  Både	  bar	  og	  musik	  var	  noget,	  som	  målgruppen	  havde	  givet	  udtryk	  for,	  interesserede	  den.	  Samtlige	  film,	  der	  blev	  vist	  til	  Husets	  PULS,	  var	  på	  dansk,	  hvorfor	  vi	  vurderede,	  at	  de	  ikke	  ville	  være	  interessante	  for	  målgruppen.	  Vi	  postede	  derfor	  ikke	  om	  film.	  	  At	  Huset	  KBH	  ønsker	  at	  tiltrække	  udvekslingsstuderende	  til	  Husets	  PULS,	  men	  for	  eksempel	  ikke	  viser	  en	  eneste	  engelsksproget	  film,	  harmonerer,	  efter	  vores	  mening,	  ikke,	  og	  det	  sætter	  spørgsmålstegn	  ved,	  hvorvidt	  Husets	  PULS	  overhovedet	  er	  et	  sted	  for	  målgruppen.	  Det	  er	  en	  diskussion,	  vi	  vil	  tage	  senere	  i	  denne	  opgave.	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Foruden	  ovenstående	  postede	  vi	  også	  programmet	  for	  Husets	  PULS,	  da	  det	  ville	  give	  målgruppen	  et	  overblik	  over,	  hvad	  den	  kunne	  opleve	  til	  arrangementet.	  Endelig	  postede	  vi	  et	  billede	  af	  Pulsvognen,	  der	  er	  en	  Christianiacykel,	  som	  en	  frivillig	  fra	  Huset	  KBH	  kørte	  rundt	  med	  om	  torsdagen	  inden	  Husets	  PULS	  blev	  afholdt.	  Fra	  Pulsvognen	  blev	  der	  delt	  fribilletter	  ud	  til	  arrangementet.	  På	  denne	  post	  skrev	  vi	  teksten:	  ”THIS	  AFTERNOON	  we	  will	  be	  driving	  
around	  in	  inner	  city	  of	  Copenhagen	  with	  our	  PULSE-­‐wagen	  ...	  giving	  away	  free	  smileys	  and	  free	  
tickets	  for	  Saturday's	  party	  :)	  Keep	  an	  eye	  out	  for	  us!”.	  Vi	  mente,	  at	  det	  kunne	  tiltrække	  målgruppen,	  der	  er	  studerende,	  at	  den	  kunne	  få	  fribilletter	  til	  arrangementet.	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Evaluering	  af	  produkt	  I	  dette	  afsnit	  vil	  vi	  foretage	  en	  vurdering	  af	  vores	  kommunikationsprodukt.	  Vi	  vil	  belyse	  dets	  styrker	  og	  svagheder	  og	  se	  på	  effekten	  af	  det	  med	  henblik	  på,	  hvordan	  Huset	  KBH	  fremover	  bør	  promovere	  sig	  selv	  i	  forhold	  til	  målgruppen.	  	  
	  
Mediet	  Ifølge	  målgruppens	  ønsker	  kommunikerede	  vi	  til	  den	  via	  Facebook.	  Vi	  erfarede	  hurtigt,	  at	  det	  ikke	  var	  så	  let	  at	  komme	  i	  kontakt	  med	  målgruppen.	  Grundet	  begrænsninger	  fra	  Facebooks	  side,	  er	  det	  kun	  muligt	  at	  invitere	  egne	  venner	  til	  eventen,	  og	  altså	  ikke	  målgruppen.	  Planen	  var	  ellers	  at	  invitere	  samtlige	  respondenter	  fra	  spørgeskemaet,	  som	  vi	  havde	  oplysninger	  på.	  	  Da	  det	  ikke	  var	  en	  mulighed,	  udsendte	  vi	  i	  stedet	  en	  e-­‐mail	  til	  kontaktpersonerne	  for	  de	  udvekslingsstuderende	  ved	  de	  fem	  universiteter;	  CBS,	  DTU,	  KU,	  ITU	  og	  RUC,	  hvor	  vi	  indsatte	  linket	  til	  facebookeventen	  og	  bad	  dem	  om	  at	  videresende	  mailen	  til	  målgruppen.	  Desuden	  fandt	  vi	  de	  fem	  universiteters	  facebooksider	  og	  postede	  linket	  til	  eventen	  på	  deres	  ”væg”.	  Som	  ovenstående	  illustrerer,	  har	  Facebook	  sine	  begrænsninger,	  der	  vanskeliggjorde	  kommunikation	  til	  målgruppen.	  Som	  tidligere	  beskrevet	  er	  det	  dog	  målgruppens	  eget	  ønske	  at	  blive	  kommunikeret	  til	  via	  Facebook,	  der	  også	  har	  sine	  fordele	  –	  for	  eksempel	  at	  vi	  løbende	  kunne	  præsentere	  målgruppen	  for	  nye	  informationer.	  
	   26	  
Lanceringen	  Som	  det	  fremgår	  af	  kommunikationsplanen,	  lancerede	  vi	  produktet	  en	  uge	  før,	  Husets	  PULS	  fandt	  sted.	  Som	  også	  beskrevet	  inviterede	  vi	  egne	  venner	  til	  eventen	  og	  bad	  dem	  tilmelde	  sig.	  Således	  skulle	  eventen	  fremstå	  attraktiv	  og	  forhåbentlig	  tiltrække	  flere.	  Vi	  bad	  desuden	  Huset	  KBH	  om,	  på	  engelsk,	  at	  linke	  fra	  deres	  danske	  facebookevent	  om	  Husets	  PULS	  til	  vores	  engelske	  i	  	  håb	  om,	  at	  det	  ville	  føre	  målgruppen	  over	  på	  den	  engelske	  side,	  såfremt	  den	  befandt	  sig	  på	  den	  danske.	  Vi	  inviterede	  i	  alt	  522	  personer	  til	  eventen,	  hvoraf	  43	  meddelte,	  at	  de	  måske	  ville	  deltage,	  mens	  46	  tilmeldte	  sig	  eventen	  og	  resten	  ikke	  reagerede.	  Godt	  to	  tredjedele	  af	  de	  tilmeldte	  var	  vores	  venner,	  mens	  den	  sidste	  tredjedel	  var	  nogen,	  vi	  ikke	  kendte,	  og	  som,	  i	  kraft	  af	  deres	  ikke-­‐danske	  navne,	  kunne	  være	  udvekslingsstuderende	  og	  tilhøre	  målgruppen:	  	  
	  
	  	  Som	  beskrevet	  var	  det	  bevidst,	  at	  vi	  lancerede	  facebookeventen	  en	  uge	  før,	  Husets	  PULS	  fandt	  sted.	  Nu	  mener	  vi	  dog,	  at	  vi	  højst	  sandsynligt	  kunne	  have	  opnået	  et	  større	  antal	  deltagende,	  hvis	  eventen	  var	  blevet	  tidligere.	  For	  det	  første	  ville	  de	  inviterede	  have	  haft	  længere	  tid	  til	  at	  nå	  at	  tilmelde	  sig	  og	  dermed	  ville	  eventen	  virke	  mere	  attraktiv.	  46	  tilmeldte	  ud	  af	  522	  inviterede	  er	  ikke	  så	  mange,	  som	  vi	  havde	  håbet	  på.	  For	  det	  andet	  er	  det	  sandsynligt,	  at	  mange	  allerede	  havde	  planer	  for	  datoen.	  Var	  eventen	  blevet	  lanceret	  tidligere,	  kunne	  vi	  højst	  sandsynligt	  have	  fået	  større	  succes	  med	  deltagerantallet.	  At	  eventen	  blev	  lanceret	  blot	  en	  uge	  før,	  Husets	  PULS	  fandt	  sted,	  og	  trods	  alt	  nåede	  at	  komme	  op	  på	  46	  tilmeldte	  er	  dog	  muligvis	  ikke	  så	  dårligt	  igen.	  Huset	  KBHs	  danske	  facebookevent	  for	  Husets	  PULS,	  som	  Huset	  KBH	  selv	  stod	  bag,	  nåede	  op	  på	  i	  alt	  108	  deltagende	  gæster	  en	  måned	  efter	  lanceringsdatoen	  og	  havde	  lige	  over	  tusind	  inviterede.	  Her	  udgjorde	  vi	  selv,	  samt	  nogle	  af	  Huset	  KBHs	  ansatte,	  en	  del	  af	  de	  108	  deltagende	  gæster.	  Så	  selvom	  vi	  lancerede	  vores	  facebookevent	  flere	  uger	  efter,	  at	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Huset	  KBH	  lancerede	  deres,	  opnåede	  vi,	  ligesom	  Huset	  KBH,	  at	  cirka	  en	  tiendel	  	  af	  de	  inviterede	  tilmeldte	  sig	  eventen.	  
Deltagelsen	  På	  lanceringsdagen	  for	  vores	  facebookevent	  trak	  vi	  lod	  blandt	  respondenterne	  og	  fandt	  tre	  heldige	  vindere	  af	  hver	  to	  billetter	  til	  	  Husets	  PULS.	  To	  vindere	  meldte	  tilbage,	  at	  de	  var	  glade	  og	  gerne	  ville	  deltage,	  mens	  vi	  aldrig	  hørte	  fra	  den	  sidste.	  På	  dagen	  for	  Husets	  PULS	  meldte	  den	  ene	  af	  de	  to,	  der	  ville	  deltage,	  fra	  grundet	  arbejde.	  	  På	  dagen,	  hvor	  Husets	  PULS	  fandt	  sted,	  bad	  vi	  dørmændene	  om	  at	  afkrydse,	  hvor	  mange	  udvekslingsstuderende,	  der	  gæstede	  Huset	  KBH.	  	  Vi	  forventede	  deltagelse	  fra	  cirka	  en	  tredjedel	  af	  de	  tilmeldte	  gæster	  på	  vores	  facebookevent,	  som,	  vi	  formoder,	  var	  udvekslingsstuderende.	  Realiteten	  var	  en	  anden,	  for	  bare	  fem	  udvekslingsstuderende	  deltog.	  Da	  vi	  havde	  forventet,	  at	  flere	  fra	  målgruppen	  ville	  komme	  og	  vi	  derfor	  ikke	  ville	  kræve	  for	  meget	  af	  dørmændene,	  bad	  vi	  dem	  ikke	  om	  at	  notere	  kontaktoplysninger	  på	  de	  deltagende	  fra	  målgruppen.	  Det	  kunne	  vi	  dog	  sagtens	  have	  gjort,	  da	  der	  kun	  kom	  fem.	  Kontaktoplysningerne	  kunne	  vi	  have	  brugt	  til	  at	  se,	  om	  den	  ene	  af	  de	  fem	  var	  vinder	  af	  konkurrencen	  fra	  spørgeskemaet,	  og	  til	  efterfølgende	  interview	  om,	  hvad	  de	  synes	  om	  Husets	  PULS,	  Huset	  KBH	  og	  facebookeventen.	  Vi	  undrer	  os	  over,	  at	  der	  kun	  kom	  fem	  fra	  målgruppen	  til	  Husets	  PULS,	  når	  flere	  tilsyneladende	  havde	  tilmeldt	  sig	  på	  facebookeventen.	  Desuden	  undrer	  det	  os,	  at	  ikke	  engang	  de,	  der	  vandt	  gratis	  billetter	  til	  eventen,	  deltog.	  Men	  det	  illustrerer	  en	  ulempe	  ved	  Facebook	  –	  at	  det	  ikke	  kan	  forventes,	  at	  de	  tilmeldte	  møder	  op.	  Som	  beskrevet	  kan	  det	  måske	  også	  skyldes,	  at	  vi	  lancerede	  facebookeventen	  blot	  en	  uge	  før,	  Husets	  PULS	  fandt	  sted.	  Og	  desuden	  at	  de	  artister,	  som	  var	  inviteret	  til	  at	  optræde	  til	  Husets	  PULS,	  samt	  de	  film,	  der	  blev	  vist	  på	  dagen,	  måske	  ikke	  tiltalte	  målgruppen,	  hvilket	  vi,	  som	  nævnt,	  vil	  komme	  ind	  på	  senere.	  For	  at	  sætte	  deltagerantallet	  af	  udvekslingsstuderende	  i	  perspektiv,	  var	  der	  i	  alt	  200	  deltagende	  til	  arrangementet	  (Bilag	  4).	  	  Som	  det	  fremgår	  af	  ovenstående,	  var	  vores	  produkt	  ikke	  så	  vellykket	  som	  forventet.	  Vores	  erfaringer	  herfra	  vil	  vi	  tage	  med	  i	  udarbejdelsen	  af	  en	  kommunikationsstrategi	  for,	  hvordan	  Huset	  KBH	  fremadrettet	  bør	  kommunikere	  til	  målgruppen	  med	  succes.	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  5.	  Fremadrettet	  	  kommunikationsstrategi	  
Med	  udgangspunkt	  i	  Sepstrup	  og	  Fruensgaards	  teori	  om	  den	  aktuelle	  situation	  vil	  vi	  i	  dette	  kapitel	  analysere	  Huset	  KBHs	  aktuelle	  situation	  på	  baggrund	  af	  den	  viden,	  som	  vi	  har	  indsamlet	  via	  målgruppeanalysen,	  kommunikationsplanen	  og	  evalueringen	  af	  vores	  produkt.	  På	  baggrund	  af	  dette	  vil	  vi	  diskutere,	  hvorvidt	  kommunikation	  er	  løsningen	  på	  Huset	  KBHs	  problematik	  i	  forhold	  til	  målgruppen.	  Formålet	  med	  dette	  er	  efterfølgende	  at	  kunne	  præsentere	  og	  diskutere	  nogle	  strategiske	  overvejelser,	  som	  vil	  munde	  ud	  i	  et	  forslag	  til	  en	  fremadrettet	  kommunikationsstrategi,	  som	  Huset	  KBH	  kan	  implementere	  for	  at	  imødekomme	  målgruppen.	  	  
Situationsanalyse	  
”Motivet	  til	  en	  kampagne	  eller	  anden	  strategisk	  kommunikation	  er	  afsenderens	  ønske	  om	  at	  
ændre	  en	  bestemt	  situation.	  Identifikation,	  beskrivelse	  og	  forståelse	  af	  situationen	  og	  ændringen	  
udgør	  kampagnestrategiens	  situationsanalyse”	  (Sepstrup	  m.fl.	  2013:	  196).	  	  Som	  Sepstrup	  skriver,	  har	  vi	  et	  ønske	  om	  at	  ændre	  Huset	  KBHs	  	  aktuelle	  situation	  således,	  at	  udvekslingsstuderende	  udgør	  en	  større	  del	  af	  deres	  besøgende.	  Som	  Sepstrup	  anbefaler,	  har	  vi	  derfor	  udarbejdet	  en	  situationsanalyse.	  Mere	  præcist	  har	  vi	  foretaget	  en	  såkaldt	  SWOT-­‐analyse,	  der	  ser	  på	  Huset	  KBHs	  styrker,	  svagheder,	  muligheder	  og	  udfordringer	  i	  den	  aktuelle	  situation,	  som	  Huset	  KBH	  står	  i	  nu.	  Ideen	  er,	  som	  antydet	  indledningsvis,	  at	  udarbejde	  en	  	  kommunikationsstrategi	  for	  Huset	  KBH,	  der	  blandt	  andet	  tager	  udgangspunkt	  i	  situationsanalysen	  og	  har	  til	  formål	  at	  	  imødekomme	  de	  muligheder	  og	  udfordringer,	  som	  Huset	  KBH	  har	  og	  står	  over	  for.	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SWOT-­‐analysen	  er	  lavet	  med	  fokus	  på	  den	  i	  forvejen	  fastsatte	  målgruppe;	  udvekslingsstuderende	  tilknyttet	  universiteter	  i	  København	  og	  omegn.	  Analysen	  tager	  derfor	  ikke	  højde	  for	  Huset	  KBHs	  mere	  generelle	  SWOT-­‐situation	  eller	  tendenser	  i	  forhold	  til	  andre	  målgrupper,	  som	  eksempelvis	  børn	  eller	  forældre.	  En	  situationsanalyse	  i	  forhold	  til	  andre	  målgrupper	  end	  udvekslingsstuderende	  på	  universiteter	  i	  København	  og	  omegn	  skal	  foretages	  særskilt	  for	  at	  give	  et	  præcist	  billede	  af	  de	  aktuelle	  SWOT-­‐tendenser.	  	  	  
	  
Figur	  1:	  SWOT-­‐analyse	  over	  Huset	  KBHs	  aktuelle	  situation	  april/maj	  2013.	  	  	  Som	  det	  fremgår	  af	  figur	  1,	  har	  Huset	  KBH	  en	  række	  styrker	  i	  dets	  foretagende.	  Blandt	  andet	  har	  det	  en	  god	  geografisk	  beliggenhed	  i	  et	  charmerende	  strædekvarter	  i	  indre	  København.	  Det	  er	  også	  en	  styrke	  i	  Huset	  KBHs	  aktuelle	  situation,	  at	  det	  har	  hele	  43	  års	  erfaring	  med	  at	  være	  kulturhus.	  I	  forlængelse	  heraf	  har	  Huset	  KBH	  særlige	  historier,	  som	  det	  kan	  fortælle	  til	  målgruppen.	  Det	  er	  ydermere	  en	  styrke,	  at	  Huset	  KBH,	  efter	  vores	  vurdering,	  har	  engagerede	  og	  dygtige	  medarbejdere	  og	  frivillige,	  der	  er	  tilknyttet	  stedet	  på	  grund	  af	  interesse	  for	  
	  
	  
	  
	  
Styrker	  	  -­‐	  God	  beliggenhed	  -­‐	  43	  års	  erfaring	  -­‐	  Gode	  historier/Spændende	  hus	  -­‐	  Engagerede	  medarbejdere	  -­‐	  Ikke	  dårligt	  omdømme	  (formodning)	  -­‐	  Søger	  hjælp	  fra	  studerende	  -­‐	  Mange	  genrer	   	  	  
Svagheder	  -­‐	  Al	  kommunikation	  er	  på	  dansk	  -­‐	  Nicheprægede	  arrangementer	  -­‐	  Manglende	  omtale	  -­‐	  Manglende	  kendskab	  til	  målgruppen	  
Udfordringer	  -­‐	  Rette	  op	  på	  at	  al	  kommunikatin	  er	  på	  dansk	  -­‐	  Få	  større	  kendskab	  til	  målgruppen	  -­‐	  Tiltrække	  målgruppen	  
	  
Muligheder	  -­‐	  Skabe	  målrettet	  promovering	  på	  engelsk	  -­‐	  Tilknytte	  praktikanter/ambassadører	  -­‐	  Skabe	  et	  tilhørsforhold	  for	  målgruppen	  	  
Huset	  KBH	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institutionens	  virke.	  Vi	  har	  ikke	  erfaret,	  at	  Huset	  KBH	  kæmper	  med	  et	  dårligt	  image	  eller	  med	  dårlig	  omtale.	  Huset	  KBH	  synes	  således	  ikke	  at	  have	  ”minus	  på	  kontoen”	  hvad	  angår	  dets	  image.	  	  Manglen	  på	  omtale	  er	  derimod,	  som	  illustreret	  i	  figur	  1,	  en	  af	  svaghederne	  ved	  Huset	  KBHs	  aktuelle	  situation.	  Huset	  KBH	  har	  ikke,	  jævnfør	  målgruppeanalysen,	  fået	  skabt	  sig	  et	  velkendt	  image	  hos	  målgruppen.	  Det	  er	  også	  en	  svaghed	  ved	  Huset	  KBHs	  aktuelle	  situation,	  at	  al	  kommunikation	  fra	  og	  om	  kulturinstitutionen	  er	  på	  dansk.	  	  Både	  Huset	  KBHs	  hjemmeside,	  facebookside,	  facebookevents,	  instagramprofil	  og	  twitterprofil	  kommunikerer	  udelukkende	  på	  dansk.	  Dette	  faktum	  vil	  blive	  uddybet	  senere,	  men	  det	  synes	  rimeligt	  at	  antage,	  at	  dansk	  som	  det	  primære	  sprog	  til	  al	  formidling	  skaber	  begrænsninger	  i	  forhold	  til	  at	  kommunikere	  til	  og	  med	  målgruppen.	  Af	  målgruppeanalysen	  fremgår	  det	  også,	  at	  målgruppen	  selv	  efterlyser	  informationer	  om	  kulturelle	  arrangementer	  i	  Danmark	  på	  engelsk.	  Hvad	  vi	  yderligere	  vurderer	  som	  en	  svaghed	  ved	  Huset	  KBHs	  aktuelle	  situation	  er,	  at	  arrangementerne	  også	  er	  temmelig	  nicheprægede	  med	  mere	  eller	  mindre	  ukendte	  kunstnere.	  Nicheprægede	  og	  til	  tider	  danske	  events	  med	  en,	  efter	  vores	  opfattelse,	  i	  forvejen	  snæver	  fan-­‐	  eller	  målgruppe	  synes	  besværlige	  at	  formidle	  og	  sælge	  til	  målgruppen.	  Vi	  mener,	  at	  det	  er	  en	  væsentlig	  problemstilling,	  som	  vi	  vil	  tage	  op	  senere	  i	  denne	  opgave.	  	  	  Endelig	  er	  det	  en	  svaghed	  ved	  Huset	  KBH,	  at	  det	  ingen	  tal	  har	  på,	  hvor	  mange	  udvekslingsstuderende	  der	  for	  eksempel	  	  årligt	  besøger	  stedet.	  Dette	  kan	  vanskeliggøre	  den	  målsætning,	  som	  vi	  vil	  lave	  i	  den	  fremadrettede	  kommunikationsstrategi	  til	  Huset	  KBH.	  	  	  Som	  illustreret	  i	  figur	  1.	  er	  der	  også	  en	  række	  udfordringer	  i	  forhold	  til	  Huset	  KBHs	  aktuelle	  situation.	  Der	  foreligger	  blandt	  andet	  den	  udfordring,	  det	  er	  at	  rette	  op	  på,	  at	  al	  kommunikation	  på	  de	  tidligere	  nævnte	  medier	  foregår	  på	  dansk.	  Her	  et	  løsningen	  måske	  en	  dansk	  hjemmeside	  og	  en	  engelsk	  hjemmeside,	  eller	  at	  alle	  de	  medier,	  som	  Huset	  KBH	  benytter,	  begynder	  at	  formidle	  på	  engelsk	  til	  målgruppen.	  Der	  er	  ligeledes	  udfordringer	  i	  forhold	  til	  at	  få	  tal	  på	  Huset	  KBHs	  publikum	  og	  derved	  klarlægge,	  hvilke	  målgrupper	  Huset	  KBH	  formår	  at	  appellere	  til	  og	  hvilke	  de	  ikke	  gør.	  I	  forlængelse	  heraf	  er	  der	  en	  udfordring	  med	  at	  undersøge,	  hvilken	  type	  af	  events	  der	  er	  en	  efterspørgsel	  på,	  og	  desuden	  om	  Huset	  KBH	  vil	  have	  mulighed	  for	  at	  arrangere	  sådanne	  events.	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Sidst,	  men	  ikke	  mindst,	  er	  der	  også	  en	  række	  muligheder	  i	  Huset	  KBHs	  aktuelle	  situation,	  som	  illustreret	  i	  figur	  1.	  Der	  er	  blandt	  andet	  mulighed	  for	  at	  promovere	  Huset	  KBH	  bedre	  til	  målgruppen	  ved	  at	  lægge	  en	  kommunikationsstrategi	  baseret	  på	  målgruppen,	  udvekslingsstuderende	  på	  universiteter	  København	  og	  omegn.	  Som	  tidligere	  nævnt,	  vil	  det	  være	  relevant	  at	  arbejde	  med	  engelsk	  som	  det	  primære	  formidlingssprog.	  Da	  Huset	  KBH	  har	  begrænsede	  ressourcer,	  er	  det	  en	  mulighed	  at	  indgå	  samarbejde	  med	  praktikanter	  eller	  studiegrupper,	  som,	  i	  forbindelse	  med	  studierne,	  kan	  hjælpe	  med	  at	  udarbejde	  kommunikationsstrategier	  og	  promovere	  Huset	  KBH.	  Denne	  mulighed	  er	  Huset	  KBH	  dog	  allerede	  i	  fuld	  gang	  med	  at	  benytte	  sig	  af,	  hvilket	  også	  fremgår	  i	  figur	  1	  under	  styrker	  ved	  Huset	  KBHs	  aktuelle	  situation.	  Mulighederne	  er	  mange	  og	  alsidige,	  da	  studerende	  og	  praktikanter	  kan	  medvirke	  til	  at	  arrangere	  og	  afholde	  events,	  promovere	  events,	  foretage	  målgruppeundersøgelser	  og	  andre	  empiriske	  undersøgelser,	  bidrage	  til	  projektledelse,	  konceptudvikling	  med	  mere.	  Arbejdet	  med	  at	  tiltrække	  målgruppen	  kan	  således	  uddelegeres,	  hvorfor	  det	  ikke	  nødvendigvis	  skaber	  et	  pres	  på	  Huset	  KBHs	  begrænsede	  ressourcer,	  at	  der,	  som	  noget	  nyt,	  fokuseres	  særligt	  på	  målgruppen.	  	  	  I	  samme	  tråd	  kan	  det	  være	  en	  mulighed	  for	  Huset	  KBH	  at	  hverve	  ambassadører	  med	  tilknytning	  til	  forskellige	  universiteter	  og	  studieretninger.	  Med	  henblik	  på	  målgruppen	  vil	  særligt	  en	  udvekslingsstuderende	  være	  interessant	  som	  ambassadør.	  Dette	  kan	  medvirke	  til,	  at	  Huset	  KBH	  bliver	  italesat	  på	  universiteterne	  og	  at	  der	  således	  skabes	  et	  kendskab	  til	  Huset	  KBHs	  eksistens	  hos	  målgruppen.	  Ligeledes	  vil	  ambassadørerne	  kunne	  sørge	  for,	  at	  der	  bliver	  hængt	  plakater	  op	  på	  universiteterne	  og	  desuden	  melde	  tilbage	  til	  Huset	  KBH,	  om	  der	  er	  efterspørgsel	  efter	  en	  særlig	  type	  event,	  kunstner,	  filmvisning	  eller	  lignende.	  	  Brugen	  af	  ambassadører	  kan	  medvirke	  til	  at	  etablere	  en	  relation	  mellem	  Huset	  KBH	  og	  målgruppen,	  der	  antageligt	  kun	  er	  i	  København	  for	  en	  begrænset	  periode.	  For	  eksempel	  kan	  der	  blive	  afholdt	  en	  ”Velkommen	  til	  Danmark”	  eller	  ”Velkommen	  til	  København”-­‐	  fest	  i	  Huset	  KBH	  en-­‐to	  gange	  årligt	  ved	  universiteternes	  semesterstart.	  Her	  kan	  Huset	  KBH	  invitere	  udvekslingsstuderende,	  som	  således,	  forhåbentlig,	  vil	  besøge	  stedet	  og	  hermed	  øger	  Huset	  KBH	  dets	  chancer	  for	  at	  skabe	  en	  relation	  til	  målgruppen.	  	  Vi	  nævnte	  tidligere,	  at	  det	  er	  en	  svaghed	  ved	  Huset	  KBH,	  at	  det	  præsenterer	  nicheprægede	  arrangementer,	  som	  måske	  ikke	  henvender	  sig	  til	  målgruppen.	  Som	  vi	  også	  skrev	  indledningsvis	  i	  denne	  opgave,	  synes	  det	  på	  den	  anden	  side	  også	  at	  være	  en	  mulighed,	  at	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Huset	  KBH	  præsenterer	  arrangementer	  inden	  for	  så	  mange	  og	  forskelligartede	  genrer.	  Der	  synes	  at	  være	  noget	  for	  enhver	  smag	  og	  dermed	  god	  mulighed	  for,	  at	  målgruppen	  vil	  kunne	  finde	  noget,	  den	  synes	  om.	  	  	  	  Ifølge	  Sepstrup	  er	  andet	  step	  i	  en	  fyldestgørende	  situationsanalyse	  at	  vurdere,	  hvorvidt	  den	  aktuelle	  situation	  kan	  ændres	  med	  kommunikation.	  ”Beskrivelse,	  analyse	  og	  forståelse	  af	  
situationen	  er	  central	  for	  at	  kunne	  tage	  stilling	  til,	  om	  der	  er	  tale	  om	  et	  kommunikationsproblem	  
(…)”	  (Sepstrup	  2013:	  197).	  Dette	  drejer	  sig	  ikke	  om	  at	  opstille	  mål	  og	  målgrupper	  eller	  om,	  hvorvidt	  et	  kommunikationsprodukt	  kan	  føre	  til	  målet,	  men	  derimod	  om	  at	  identificere	  hvilken	  slags	  problem,	  Huset	  KBH	  står	  over	  for	  (Sepstrup	  2013:	  197).	  Hvis	  problemet	  eksempelvis	  omhandler	  tekniske	  fejl	  vil	  en	  kommunikationsindsats	  ikke	  være	  en	  brugbar	  løsning.	  Drøftelsen	  om,	  hvorvidt	  kommunikation	  er	  løsningen	  på	  de	  udfordringer,	  som	  Huset	  KBH	  står	  over	  for	  i	  forhold	  til	  målgruppen,	  vil	  vi	  komme	  nærmere	  ind	  på	  i	  næste	  afsnit.	  
Er	  kommunikation	  løsningen?	  Det	  er	  nyttigt	  at	  undersøge,	  om	  kommunikation	  nytter,	  inden	  produktionen	  af	  et	  kommunikationsprodukt	  sættes	  i	  gang	  (Jacobsen	  2011:	  40).	  Derfor	  har	  vi	  foretaget	  et	  omfattende	  analysearbejde	  af	  målgruppen	  og	  Huset	  KBHs	  aktuelle	  situation,	  ligesom	  vi	  også	  har	  lavet	  en	  produktafprøvning	  for	  at	  blive	  klogere	  på	  problematikken	  om,	  hvorfor	  Huset	  KBH	  på	  nuværende	  tidspunkt	  ikke	  tiltrækker	  flere	  udvekslingsstuderende.	  På	  baggrund	  af	  analyserne	  og	  produktafprøvningen	  vurderer	  vi,	  at	  kommunikation	  er	  en	  del	  af,	  men	  ikke	  hele	  løsningen	  på	  Huset	  KBHs	  problematik	  i	  forhold	  til	  målgruppen.	  Dette	  vil	  blive	  uddybet	  nedenfor.	  	  	  Som	  det	  er	  fremgået	  af	  SWOT-­‐analysen,	  er	  der	  flere	  muligheder	  for	  at	  foretage	  kommunikative	  tiltag,	  der,	  med	  stor	  sandsynlighed,	  vil	  medvirke	  til	  at	  promovere	  Huset	  KBH	  til	  målgruppen	  og	  opnå	  den	  ønskede	  effekt	  –	  at	  flere	  fra	  målgruppen	  begynder	  at	  benytte	  Huset	  KBH	  og	  dets	  tilbud.	  	  	  Huset	  KBH	  bør	  først	  og	  fremmest	  overveje,	  om	  det	  ønsker	  at	  ændre	  på	  den	  nuværende	  tilgang	  til	  den	  eksterne	  kommunikation,	  som	  foregår	  på	  dansk	  på	  Huset	  KBHs	  hjemmeside	  såvel	  som	  på	  de	  sociale	  medier.	  Da	  Huset	  KBH,	  som	  tidligere	  nævnt,	  er	  Danmarks	  største	  og	  første	  
	   33	  
kulturhus,	  er	  det	  nærliggende	  at	  forestille	  sig,	  at	  det	  er	  et	  bevidst	  valg	  og	  standpunkt	  fra	  Huset	  KBHs	  side,	  at	  kommunikationen	  udelukkende	  foregår	  på	  dansk.	  Det	  at	  værne	  om	  det	  danske	  sprog	  kan	  underbygge	  Huset	  KBHs	  værdier	  som	  et	  dansk	  kulturhus.	  Det	  samme	  gælder	  i	  forhold	  til	  arrangementer	  med	  danske	  kunstnere,	  som	  Huset	  KBH	  afholder.	  Det	  kan	  ligeledes	  være	  et	  bevidst	  valg	  fra	  Huset	  KBHs	  side	  at	  arrangere	  og	  afholde	  arrangementer	  med	  nicheprægede	  danske	  kunstnere,	  idet	  det	  kan	  værne	  om,	  at	  værdierne	  og	  ånden	  i	  Huset	  KBH	  netop	  er	  dansk.	  	  Er	  det	  tilfældet,	  at	  kulturhuset	  skal	  værne	  om	  danskheden	  med	  deres	  kommunikation	  og	  tilbud	  af	  arrangementer,	  bør	  det,	  efter	  vores	  mening,	  revurdere,	  om	  det	  skal	  bruge	  tid	  og	  kræfter	  på	  at	  tiltrække	  en	  international	  målgruppe.	  	  Ovenstående	  er	  dog	  blot	  vores	  egne	  spekulationer,	  og	  da	  Huset	  KBH	  netop	  har	  indgået	  et	  samarbejde	  med	  os	  med	  det	  formål	  at	  tiltrække	  udvekslingsstuderende	  fra	  københavnske	  universiteter,	  synes	  det	  usandsynligt,	  at	  Huset	  KBH	  skulle	  afvise	  at	  kommunikere	  på	  andre	  sprog	  end	  dansk	  for	  at	  værne	  om	  danskheden.	  Et	  faktum	  ved	  udvekslingsstuderende	  er	  jo	  netop,	  at	  de	  ikke	  er	  danske.	  	  Noget	  der	  til	  gengæld	  ikke	  blot	  er	  gisninger	  fra	  vores	  side,	  men	  derimod	  fakta	  fra	  målgruppeanalysen,	  er	  målgruppens	  manglende	  kendskab	  til	  Huset	  KBH.	  Tager	  vi	  i	  betragtning,	  at	  Huset	  KBH	  har	  æren	  af	  at	  være	  Danmarks	  første	  og	  største	  kulturhus,	  synes	  det	  en	  smule	  paradoksalt.	  For	  hvordan	  kan	  der	  være	  uvidenhed,	  og	  det	  er	  der	  jævnfør	  målgruppeanalysen,	  om	  Danmarks	  største	  kulturhus?	  Det	  er	  måske	  til	  at	  forstå	  med	  et	  sted	  som	  for	  eksempel	  VEGA,	  der,	  jævnfør	  spørgeskemaet,	  heller	  ikke	  er	  så	  kendt	  hos	  målgruppen.	  VEGA	  er	  jo	  ”bare”	  endnu	  et	  spillested.	  Men	  Huset	  KBH,	  Danmarks	  største	  kulturhus	  -­‐	  det	  burde	  bosiddende	  og	  besøgende	  i	  Danmark	  vel	  kende	  til.	  At	  dette	  ikke	  er	  tilfældet	  bekræfter	  blot,	  at	  promoveringen	  af	  Huset	  KBH	  til	  målgruppen	  ikke	  er	  tilstrækkelig,	  og	  at	  kommunikation	  om	  kulturhuset	  til	  målgruppen	  således	  vil	  være	  en	  del	  af	  løsningen	  på	  Huset	  KBHs	  problematik	  i	  forhold	  til	  målgruppen.	  	  Noget	  andet,	  der	  fremgår	  af	  målgruppeanalysen,	  er,	  at	  de	  sociale	  medier,	  særligt	  Facebook,	  er	  en	  kanal,	  som	  Huset	  KBH	  bør	  prioritere	  i	  sin	  kommunikation	  til	  målgruppen.	  På	  nuværende	  tidpunkt	  benytter	  Huset	  KBH	  sig	  da	  også	  af	  Facebook,	  men	  ligesom	  Huset	  KBHs	  arrangementer	  er	  danske,	  er	  deres	  facebookside	  og	  facebookevents	  det	  også.	  Vi	  forsøgte	  at	  gøre	  op	  med	  dette	  med	  vores	  produkt	  på	  Facebook	  i	  forbindelse	  med	  Huset	  PULS.	  Vi	  erfarede	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dog,	  at	  en	  facebookevent	  alene	  ikke	  er	  tilstrækkelig	  til	  	  at	  tiltrække	  målgruppen	  –	  heller	  ikke	  selvom	  den	  er	  på	  engelsk.	  Vores	  produktafprøvning	  lærte	  os,	  at	  en	  facebookevent	  ikke	  bør	  stå	  alene,	  men	  indgå	  som	  et	  led	  i	  en	  målrettet	  kommunikationsstrategi	  for	  at	  være	  succesfuld,	  hvorfor	  vi	  mener,	  at	  det	  vil	  være	  oplagt	  for	  Huset	  KBH	  at	  opfatte	  og	  anvende	  Facebook	  således	  fremover.	  Problematikken	  omkring	  Huset	  KBHs	  sprogvalg	  vil	  vi	  komme	  yderligere	  ind	  på	  senere	  i	  dette	  afsnit.	  	  	  Som	  det	  fremgår	  af	  ovenstående,	  synes	  en	  del	  af	  Huset	  KBHs	  problematik	  i	  forhold	  til	  at	  tiltrække	  målgruppen	  at	  kunne	  løses	  med	  kommunikation.	  Sepstrup	  anbefaler,	  at	  alternativer	  til	  en	  kommunikationsindsats	  bliver	  overvejet	  og	  undersøgt,	  da	  kommunikation	  er	  en	  mere	  usikker	  løsning	  end	  direkte	  handlinger	  (Sepstrup	  2013:	  200).	  Som	  vi	  skrev	  tidligere,	  mener	  vi	  da	  heller	  ikke,	  at	  kommunikation	  er	  hele	  løsningen	  på	  den	  problematik,	  som	  Huset	  KBH	  står	  over	  for	  i	  forhold	  til	  at	  tiltrække	  udvekslingsstuderende	  i	  København	  og	  omegn.	  Som	  et	  supplement	  til	  den	  kommunikative	  løsning	  på	  Huset	  KBHs	  udfordringer	  med	  at	  tiltrække	  målgruppen	  har	  vi	  derfor	  nogle	  forslag.	  Som	  nævnt	  i	  SWOT-­‐analysen	  foreslår	  vi	  blandt	  andet	  brugen	  af	  ambassadører	  for	  Huset	  KBH	  på	  universiteterne.	  Indgåelse	  af	  samarbejder	  med	  andre	  relevante	  spillesteder,	  teatre	  og	  lignende	  kulturinstitutioner	  kan	  være	  oplagt.	  De	  forskellige	  kulturinstitutioner	  kan	  for	  eksempel	  afholde	  en	  event	  sammen,	  hvor	  interesserede	  kan	  købe	  en	  billet,	  der	  giver	  adgang	  til	  samtlige	  deltagende	  kulturinstitutioner.	  Med	  billetten	  kan	  de	  deltagende	  tage	  rundt	  mellem	  kulturinstitutionerne	  og	  få	  en	  dag	  eller	  flere	  med	  forskelligartede	  kulturoplevelser.	  En	  sådan	  event	  vil	  give	  Huset	  KBH	  mulighed	  for	  promovering	  til	  målgruppen	  via	  andre	  kulturinstitutioner.	  Hvis	  målgruppen	  besøger	  en	  af	  de	  deltagende	  kulturinstitutioner	  og	  her	  ser	  promovering	  af	  Huset	  KBH,	  vil	  det	  måske	  få	  målgruppen	  til	  også	  at	  besøge	  Huset	  KBH.	  	  	  Ovenstående	  forslag	  til	  ikke-­‐kommunikative	  tiltag,	  der	  kan	  promovere	  Huset	  KBH	  til	  målgruppen,	  henvender	  sig	  ikke	  direkte	  til	  målgruppen,	  men	  går,	  som	  det	  fremgår,	  via	  andre	  parter.	  Det	  tyder	  dog	  også	  på,	  at	  der	  er	  områder,	  hvor	  Huset	  KBH	  fordelagtigt	  kan	  henvende	  sig	  direkte	  til	  målgruppen	  uden	  brug	  af	  mellemled	  som	  ambassadører	  og	  samarbejdspartnere.	  Blandt	  andet	  viser	  målgruppeanalysen,	  at	  målgruppen	  interesserer	  sig	  for	  musik,	  film	  og	  teater,	  som	  Huset	  KBH	  tilbyder	  arrangementer	  inden	  for.	  Det	  betyder	  dog	  ikke,	  at	  Huset	  KBH	  ikke	  kan	  arbejde	  mere	  målrettet	  på	  dette	  område.	  For	  selvom	  Huset	  KBH	  tilbyder	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arrangementer	  inden	  for	  områder,	  der	  interesserer	  målgruppen,	  er	  realiteten,	  at	  målgruppen	  stadig	  ikke	  kommer	  i	  kulturhuset.	  Endnu	  et	  bud	  på,	  hvordan	  andet	  end	  kommunikation	  kan	  være	  med	  til	  at	  løse	  problematikken	  omkring	  Huset	  KBH	  og	  målgruppen,	  kan	  være,	  at	  Huset	  KBH	  undersøger,	  hvilke	  typer	  af	  events	  det	  præcis	  er,	  målgruppen	  ønsker	  at	  opleve.	  Musik,	  film	  og	  teater	  er	  et	  vidt	  begreb,	  og	  vi	  mener,	  at	  det	  er	  muligt	  at	  komme	  nærmere	  en	  forståelse	  af	  målgruppens	  præferencer	  ved	  at	  spørge	  ind	  til,	  om	  der	  er	  en	  særlig	  musik-­‐,	  -­‐film	  eller	  teatergenre,	  et	  specielt	  band	  eller	  en	  bestemt	  film,	  som	  målgruppen	  finder	  særligt	  attraktiv.	  Hvis	  Huset	  KBH	  kan	  spore	  sig	  ind	  på	  en	  genre	  eller	  eventtype,	  som	  målgruppen	  ønsker	  at	  opleve,	  og	  planlægge	  programmer	  derefter,	  må	  det	  medvirke	  til	  at	  motivere	  og	  interessere	  målgruppen	  således,	  at	  den	  kommer	  i	  Huset	  KBH.	  Det	  havde	  naturligvis	  været	  en	  fordel,	  at	  vi	  selv,	  i	  vores	  spørgeskema,	  havde	  spurgt	  ind	  til	  dette.	  Da	  vi	  udarbejdede	  spørgeskemaet,	  fokuserede	  vi	  dog	  på,	  hvordan	  Huset	  KBH	  opfattes	  af	  og	  relaterer	  til	  målgruppen,	  som	  situationen	  er	  nu.	  Selvom	  Huset	  KBH	  spørger	  ind	  til	  målgruppens	  præferencer	  hvad	  angår	  arrangementerne	  i	  Kulturhuset,	  ser	  vi	  dog,	  at	  der	  stadig	  kan	  være	  en	  problematik	  i	  at	  tilrettelægge	  et	  program,	  der	  tiltaler	  målgruppen.	  Som	  vi	  skrev	  tidligere,	  har	  vi	  at	  gøre	  med	  en	  forholdsvis	  heterogen	  målgruppe.	  Det	  faktum,	  at	  målgruppen	  består	  af	  individer	  med	  forskellige	  nationaliteter,	  vil	  antageligvis	  medføre,	  at	  undersøgelsen	  af	  målgruppens	  præferencer	  ikke	  vil	  vise	  sig	  entydig.	  	  En	  ting,	  vi	  dog	  er	  temmelig	  sikre	  på,	  er,	  at	  det	  kun	  kan	  være	  en	  fordel,	  hvis	  Huset	  KBH	  begynder	  at	  afholde	  arrangementer,	  der	  foregår	  på	  engelsk.	  Til	  Husets	  PULS	  erfarede	  vi,	  at	  det	  var	  svært	  at	  promovere	  et	  arrangement	  med	  oplevelser,	  der	  foregik	  på	  dansk,	  til	  en	  målgruppe,	  der	  ikke	  kan	  sproget.	  Det	  må	  nødvendigvis	  gøre	  Huset	  KBH	  mere	  attraktivt	  for	  målgruppen,	  hvis	  bare	  nogle	  af	  arrangementerne	  bliver	  afholdt	  på	  engelsk.	  At	  afholde	  arrangementer	  udelukkende	  på	  dansk	  tænker	  vi	  snarere	  vil	  få	  målgruppen	  til	  at	  føle	  sig	  uvelkommen.	  Ovenstående	  problematik	  i	  forhold	  til	  sproget,	  mener	  vi,	  er	  blot	  endnu	  et	  eksempel	  på,	  at	  en	  del	  at	  Huset	  KBHs	  	  problematik	  i	  forhold	  til	  målgruppen	  bør	  løses	  med	  kommunikative	  tiltag.	  	  	  Vi	  har	  nu	  præsenteret	  nogle	  tiltag,	  som,	  vi	  mener,	  kan	  gavne	  Huset	  KBH	  med	  henblik	  på	  at	  tiltrække	  udvekslingsstuderende	  fra	  universiteter	  i	  København	  og	  omegn.	  Som	  det	  fremgår,	  finder	  vi	  det	  nødvendigt,	  at	  Huset	  KBH	  kombinerer	  kommunikative	  tiltag	  med	  andre	  tiltag,	  der	  ikke	  er	  direkte	  kommunikative.	  	  Med	  udgangspunkt	  i	  ovenstående	  vil	  vi	  nu	  præsentere	  de	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strategiske	  overvejelser,	  som	  ligger	  til	  grund	  for	  vores	  forslag	  til	  en	  fremadrettet	  kommunikationsstrategi,	  som	  Huset	  KBH	  kan	  implementere	  for	  at	  imødekomme	  målgruppen.	  
Strategiske	  overvejelser	  
Prioritering	  af	  målgruppe	  	  Sepstrup	  foreslår,	  at	  målgruppen,	  for	  at	  den	  største	  succes	  med	  kommunikationen	  opnås,	  inddeles	  i	  mindre	  delmålgrupper,	  der	  er	  mere	  homogene	  end	  hele	  målgruppen	  (Sepstrup	  2013:	  216).	  Selvom	  vores	  målgruppe	  umiddelbart	  virker	  homogen,	  adskiller	  individerne	  sig	  fra	  hinanden	  -­‐	  for	  eksempel	  i	  kraft	  af	  deres	  uddannelsessted,	  hjemland	  og	  sprog.	  Da	  vi	  udarbejdede	  facebookeventen,	  tog	  vi	  ikke	  højde	  for,	  at	  vi	  arbejder	  med	  en	  forholdsvis	  heterogen	  målgruppe,	  selvom	  vi	  påpegede	  væsentligheden	  af	  det	  i	  målgruppeanalysen.	  Efter	  afprøvningen	  af	  vores	  produkt,	  som	  viste	  sig	  at	  være	  mindre	  succesfuld	  end	  håbet,	  er	  vi	  af	  den	  overbevisning,	  at	  inddelingen	  af	  målgruppen	  i	  delmålgrupper	  er	  fordelagtig.	  Arbejdet	  med	  en	  delmålgruppe	  vil	  muliggøre	  en	  mere	  fokuseret	  og	  målrettet	  strategi,	  som	  sandsynligvis	  vil	  være	  mere	  vellykket	  end	  vores	  facebookevent.	  	  	  I	  vores	  forslag	  til	  en	  fremtidig	  	  kommunikationsstrategi	  for	  Huset	  KBH	  har	  vi	  derfor	  udvalgt	  en	  delmålgruppe,	  som	  kommunikationsstrategien	  er	  målrettet	  til.	  Delmålgruppen	  er	  udvekslingsstuderende	  på	  RUC.	  Grunden	  til	  netop	  denne	  delmålgruppe	  er,	  at	  de	  respondenter,	  der	  besvarede	  spørgeskemaet,	  stort	  set	  alle	  er	  udvekslingsstuderende	  på	  RUC.	  Vi	  kan	  således	  bruge	  resultaterne	  fra	  spørgeskemaet	  i	  forslaget	  til	  en	  fremadrettet	  kommunikationsstrategi	  for	  Huset	  KBH.	  Det	  skal	  i	  samme	  forbindelse	  påpeges,	  at	  den	  valgte	  delmålgruppe	  blot	  er	  et	  eksempel	  på	  en	  delmålgruppe,	  som	  Huset	  KBH	  kan	  fokusere	  på	  fremover.	  Vi	  er	  bevidste	  om,	  at	  vi	  kunne	  have	  arbejdet	  med	  en	  endnu	  skarpere	  og	  mere	  homogen	  delmålgruppe	  end	  præsenteret	  ovenfor.	  Eksempelvis	  kunne	  vi	  have	  fokuseret	  på	  udvekslingsstuderende	  på	  RUC,	  der	  kommer	  fra	  et	  bestemt	  land	  eller	  en	  bestemt	  verdensdel.	  Vi	  kunne	  også	  have	  fokuseret	  på	  et	  bestemt	  køn,	  en	  bestemt	  studieretning	  eller	  en	  bestemt	  aldersgruppe.	  Vi	  har	  dog	  vurderet,	  at	  det	  vil	  være	  urealistisk	  og	  for	  omfattende	  at	  arbejde	  med	  så	  afgrænsede	  delmålgrupper,	  da	  det	  vil	  kræve	  udarbejdelse	  af	  en	  specifik	  kommunikationsstrategi	  til	  hver	  enkelt	  delmålgruppe.	  Desuden	  	  ønsker	  vi	  at	  tilrettelægge	  den	  fremadrettede	  kommunikationsstrategi	  med	  inddragelse	  af	  den	  indsamlede	  empiri,	  og	  vi	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mener	  derfor	  ikke,	  at	  antallet	  af	  respondenter	  er	  stort	  nok	  til,	  at	  det	  giver	  mening	  at	  inddele	  målgruppen	  yderligere.	  I	  så	  fald	  vi	  lavede	  mere	  afgrænsede	  målgrupper,	  ville	  det	  nemlig	  betyde,	  at	  vi	  skulle	  udarbejde	  en	  kommunikationsstrategi,	  der	  bygger	  på	  resultater	  fra	  blot	  få	  individer.	  	  
Strategiske	  mål	  	  Af	  vores	  produktafprøvning	  lærte	  vi,	  at	  det	  kunne	  have	  været	  en	  fordel,	  at	  vi	  havde	  opstillet	  konkrete	  mål	  med	  vores	  produkt	  således,	  at	  effekten	  af	  produktet	  havde	  været	  lettere	  at	  måle.	  Derfor	  foreslår	  vi	  i	  den	  fremadrettede	  kommunikationsstrategi	  for	  Huset	  KBH,	  at	  der	  bliver	  sat	  nogle	  konkrete	  mål.	  Som	  bekrevet	  i	  teoriafsnittet	  specialiserer	  Dybdal	  sig	  inden	  for	  strategisk	  kommunikation.	  I	  denne	  forbindelse	  taler	  han	  blandt	  andet	  om,	  at	  strategiske	  mål	  er	  en	  væsentligt	  del	  af	  en	  kommunikationsstrategi.	  Ifølge	  Dybdal	  er	  det	  vigtigt	  at	  koble	  mål	  og	  målgrupper	  direkte	  til	  hinanden	  (Dybdal,	  2013).	  Som	  det	  fremgår	  af	  ovenstående	  er	  målgruppen	  for	  denne	  kommunikationsstrategi	  udvekslingsstuderende	  fra	  RUC.	  I	  relation	  til	  denne	  målgruppe	  har	  kommunikationsstrategien	  helt	  overordnet	  til	  formål	  at	  	  få	  flere	  
udvekslingsstuderende	  fra	  RUC	  til	  at	  besøge	  Huset	  KBH.	  
	  For	  at	  imødekomme	  dette	  overordnede	  mål	  har	  vi	  udarbejdet	  tre	  ”smart”-­‐mål.	  	  Karakteristisk	  for	  disse	  er,	  at	  de	  bør	  være	  specifikke,	  målbare,	  attraktive,	  realistiske	  og	  tidsbestemte	  (Dybdal,	  2013).	  Disse	  fremgår	  af	  figur	  2.	  
	   38	  
	  
Figur	  2:	  Strategiske	  mål	  	  Jævnfør	  Dybdal	  opererer	  de	  mest	  almindelige	  effektorienterede	  mål	  i	  forhold	  til	  blandt	  andet	  kendskab,	  præference	  og	  adfærd	  (Dybdal,	  2013).	  Hvad	  angår	  det	  første	  ”smarte”	  mål,	  der	  handler	  om	  at	  få	  flere	  udvekslingsstuderende	  fra	  RUC	  til	  at	  deltage	  til	  Husets	  PULS	  2014,	  end	  der	  deltog	  til	  Husets	  PULS	  2013,	  er	  der	  tale	  om	  et	  adfærdsmål	  hos	  målgruppen.	  I	  forhold	  til	  det	  andet	  ”smarte”	  mål,	  der	  skal	  få	  flere	  fra	  målgruppen	  til	  at	  kende	  Huset	  KBH,	  er	  der	  tale	  om	  et	  
kendskabsmål.	  Endelig,	  i	  forhold	  til	  det	  tredje	  ”smart”-­‐mål,	  der	  skal	  få	  målgruppen	  til	  at	  vælge	  Huset	  KBH	  frem	  for	  andre	  institutioner,	  der	  tilbyder	  kulturelle	  arrangementer,	  er	  der	  tale	  om	  et	  præferencemål.	  	  Som	  det	  vil	  fremgå	  senere	  af	  handlingsplanen	  for	  denne	  kommunikationsstrategi,	  mener	  vi,	  at	  disse	  ”smart”-­‐mål	  kan	  nås	  med	  kommunikation,	  men	  at	  supplering	  med	  andre	  tiltag	  også	  kan	  være	  fordelagtige	  for	  at	  nå	  målene.	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"Smart"-­‐mål	  1:	  
-­‐	  at	  øge	  antallet	  af	  udvekslingsstuderende,	  
der	  deltager	  i	  Huset	  PULS	  2014,	  fra	  5	  til	  15	  
deltagere	  
"Smart"-­‐mål	  2:	  
-­‐	  at	  75	  %	  af	  de	  udvekslingsstuderende	  på	  
RUC,	  om	  et	  år,	  skal	  have	  Huset	  KBH	  som	  Top	  
of	  Mind	  i	  en	  rundspørge	  om	  kulturelle	  
venues	  i	  København	  	  
"Smart"-­‐mål	  3:	  
-­‐	  at	  25	  %	  af	  de	  udvekslingsstuderende	  fra	  
RUC,	  om	  tre	  år,	  skal	  have	  Huset	  KBH	  som	  et	  
af	  deres	  fortrukne	  gå-­‐ud	  steder	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Kanalvalg	  og	  budskaber	  	  Vi	  vil	  i	  dette	  afsnit	  redegøre	  for,	  hvilke	  budskaber	  der	  skal	  sendes	  ud	  gennem	  hvilke	  kanaler	  i	  vores	  bud	  på	  Huset	  KBHs	  fremadrettede	  kommunikationsstrategi.	  Vi	  har	  valgt	  at	  udvikle	  tre	  budskaber,	  der	  hver	  bidrager	  til	  at	  opnå	  de	  beskrevne	  ”smart”-­‐mål.	  	  Med	  udgangspunkt	  i	  dette	  kører	  vores	  forslag	  til	  en	  fremadrettet	  kommunikationsstrategi	  for	  Huset	  KBH	  i	  tre	  spor,	  der	  vil	  blive	  beskrevet	  senere.	  	  Som	  det	  fremgår	  af	  resultaterne	  fra	  målgruppeanalysen,	  giver	  målgruppen	  udtryk	  for,	  at	  den	  ønsker	  at	  modtage	  kommunikation	  om	  kulturelle	  tilbud	  via	  sociale	  medier,	  primært	  facebook,	  og	  via	  plakater.	  Dette	  alene	  vurderer	  vi	  dog	  ikke	  som	  værende	  en	  bærende	  og	  valid	  begrundelse	  for	  at	  beslutte,	  at	  Huset	  KBH	  skal	  kommunikere	  til	  målgruppen	  på	  Facebook.	  Det	  er	  sandsynligt,	  at	  individet	  i	  målgruppen	  ikke	  selv	  er	  i	  stand	  til	  at	  vurdere,	  hvad	  der	  er	  effektiv	  og	  ønskværdig	  kommunikation,	  før	  den	  får	  det	  tilbudt.	  	  Vi	  listede,	  i	  spørgeskemaundersøgelsen,	  en	  række	  forslag	  til	  kanaler,	  hvorfor	  respondenterne	  højst	  sandsynligt	  har	  afkrydset	  en	  passende	  svarmulighed	  på	  en	  begrænset	  liste	  uden	  at	  reflektere	  yderligere	  over,	  om	  det	  oprigtigt	  er	  sådan,	  de	  foretrækker	  at	  modtage	  tilbud	  om	  events.	  Vi	  har	  derfor	  valgt	  at	  indarbejde	  en	  række	  andre	  kanaler,	  end	  dem	  vi	  foreslog	  i	  spørgeskemaet,	  i	  strategiens	  handlingsplan.	  	  Vi	  vurderer	  dog,	  	  at	  Facebook	  og	  andre	  sociale	  medier	  fortsat	  skal	  være	  en	  del	  af	  promoveringen	  af	  Huset	  KBH.	  Dette	  begrunder	  vi	  med,	  at	  vi	  ser	  eksempelvis	  Facebook	  som	  et	  velbesøgt	  socialt	  forum	  og	  netværk,	  hvor	  det	  efterhånden	  forventes,	  at	  der	  er	  mulighed	  for	  at	  klikke	  sig	  frem	  til	  informationer	  og	  tilbud.	  	  En	  mere	  personlig	  henvendelse	  til	  og	  inddragelse	  af	  målgruppen	  kan,	  som	  nævnt,	  foregå	  via	  brug	  af	  ambassadører	  på	  de	  forskellige	  relevante	  universiteter,	  og	  vi	  implementerer	  også	  denne	  løsning	  i	  den	  fremadrettede	  strategi.	  
	  Huset	  KBH	  har	  begrænsede	  økonomiske	  ressourcer,	  hvilket	  er	  et	  faktum,	  vi	  konsekvent	  inddrager	  i	  udviklingen	  af	  strategiens	  kanalvalg.	  Handlingsplanen	  vil	  være	  ubrugelig,	  såfremt	  den	  ikke	  er	  realistisk	  at	  gennemføre	  for	  Huset	  KBH,	  hvorfor	  promoveringsmateriale	  og	  events,	  samt	  brug	  af	  ambassadører	  og	  øvrige	  kanalveje,	  skal	  holdes	  på	  et	  niveau,	  der	  er	  økonomisk	  forsvarligt.	  Budgettet	  sætter	  derfor	  grænser	  for,	  hvilke	  tiltag	  der	  er	  mulige	  at	  implementere.	  Eksempelvis	  kunne	  det	  være	  relevant	  at	  sætte	  store	  plakater	  op	  på	  perroner	  -­‐	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særligt	  på	  Trekroner	  station,	  da	  den	  valgte	  delmålgruppe,	  som	  tidligere	  nævnt,	  er	  tilknyttet	  RUC.	  Desuden	  på	  	  Københavns	  Hovedbanegård,	  da	  mange	  studerende	  fra	  RUC	  pendler	  mellem	  København	  og	  Trekroner.	  Denne	  kanal	  vil	  dog	  være	  af	  dyrere	  karakter,	  hvorfor	  vi	  ikke	  inddrager	  den	  i	  den	  fremadrettede	  strategi.	  	  	  Vi	  gør,	  som	  nævnt,	  brug	  af	  en	  nytænkende	  kanal,	  nemlig	  ambassadører.	  Planen	  med	  ambassadører	  som	  en	  	  kanal	  er,	  at	  de	  muliggør	  en	  inddragelse	  af	  målgruppen	  samtidig	  med,	  at	  de	  har	  mulighed	  for	  at	  henvende	  sig	  personligt	  til	  målgruppen.	  Brugen	  af	  ambassadører	  skal	  foregå	  således,	  at	  Huset	  KBH	  hvert	  semester	  hverver	  en	  eller	  flere	  udvekslingsstuderende.	  I	  dette	  tilfælde	  udvekslingsstuderende	  tilknyttet	  RUC.	  Ambassadørerne	  skal	  blandt	  andet	  sørge	  for,	  at	  der	  altid	  hænger	  opdaterede	  plakater	  på	  universitetet	  og	  at	  der	  ligger	  flyers	  synligt	  fremme	  på	  de	  områder,	  hvor	  de	  udvekslingsstuderende	  færdes.	  Herudover	  skal	  ambassadørerne	  være	  ansvarlige	  for	  at	  invitere	  deres	  medstuderende	  til	  Huset	  KBHs	  facebookevents,	  og	  de	  vil	  således	  være	  medansvarlige	  for	  promovering	  af	  Huset	  KBH.	  Det	  skal	  selvfølgelig	  være	  attraktivt	  at	  varetage	  dette	  ansvar,	  hvorfor	  vi	  forestiller	  os,	  at	  ambassadørerne	  kan	  lønnes	  med	  gratis	  adgang	  til	  Huset	  KBHs	  events,	  gæstebilletter,	  øl-­‐billetter	  og	  hvad	  der	  ellers	  er	  økonomisk	  realiserbart	  for	  Huset	  KBH.	  	  	  Som	  nævnt	  indledningsvis	  foreslår	  vi	  en	  fremadrettet	  kommunikationsstrategi	  for	  Huset	  KBH,	  der	  er	  opdelt	  i	  tre	  spor.	  Disse	  vil	  blive	  præsenteret	  hver	  for	  sig	  nedenfor.	  
Spor	  1	  Spor	  1	  har	  ”smart”-­‐målet	  omhandlende,	  at	  75	  %	  af	  de	  udvekslingsstuderende	  på	  RUC	  skal	  have	  Huset	  KBH	  som	  Top	  of	  Mind	  i	  en	  rundspørge	  om	  kulturelle	  venues	  i	  København.	  Målet	  handler	  i	  bund	  og	  grund	  om,	  at	  de	  studerende	  skal	  komme	  til	  at	  tænke	  på	  Huset	  KBH,	  når	  de	  tager	  stilling	  til,	  hvilke	  kulturelle	  steder	  der	  er	  tilgængelige	  i	  København.	  	  For	  at	  nå	  dette	  mål,	  der	  er	  et	  kendskabsmål,	  og	  som	  dermed	  ikke	  omhandler	  adfærds-­‐	  eller	  holdningsændringer,	  har	  vi	  udviklet	  et	  simpelt	  og	  konkret	  budskab:	  ”I	  Huset	  KBH	  sker	  der	  altid	  
noget”.	  Da	  der	  er	  flere	  ugentlige	  events	  på	  programmet	  i	  Huset	  KBH,	  understøtter	  det	  netop	  budskabet	  med,	  at	  der	  altid	  sker	  noget.	  Den	  konstante	  aktivitet	  i	  Huset	  KBH	  bidrager	  til,	  at	  der	  er	  et	  incitament	  for,	  at	  målgruppen	  ofte	  orienterer	  sig	  om,	  hvad	  der	  er	  på	  plakaten	  i	  denne	  uge,	  såfremt	  den	  planlægger	  at	  tage	  ud	  i	  København.	  Budskabet	  handler	  på	  en	  måde	  også	  om	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at	  ”bombardere”	  målgruppen	  med	  informationer	  om	  Huset	  KBH,	  og	  da	  budskabet	  handler	  om,	  at	  der	  altid	  sker	  noget,	  er	  der	  netop	  altid	  noget	  nyt	  på	  programmet,	  som	  det	  er	  relevant	  at	  promovere	  og	  invitere	  målgruppen	  til.	  	  Medierne,	  der	  skal	  tages	  i	  brug	  for	  at	  videreformidle	  budskabet	  og	  dermed	  opnå	  det	  opstillede	  mål,	  er	  særligt	  massemedier	  som	  plakater	  og	  flyers,	  som	  skal	  fremstilles	  på	  engelsk.	  Herudover	  skal	  ambassadørerne	  tages	  i	  brug,	  så	  de	  udvekslingsstuderende	  modtager	  invitationer	  til	  events	  på	  Facebook.	  	  	  Slutteligt	  skal	  semesterstartsfesten,	  som	  vi	  nævnte	  tidligere,	  fungere	  som	  en	  kanal	  til	  hurtigst	  muligt	  i	  løbet	  at	  et	  semester	  at	  få	  etableret	  et	  tilhørsforhold	  mellem	  målgruppen	  og	  Huset	  KBH	  	  og	  hermed	  et	  kendskab	  til	  Huset	  KBH.	  Tanken	  er,	  at	  når	  målgruppen	  i	  starten	  af	  semesteret	  deltager	  i	  festen,	  så	  besøger	  den	  Huset	  KBH	  og	  oplever	  både	  den	  attraktive	  beliggenhed	  og	  den	  unikke	  atmosfære	  i	  Huset	  KBHs	  gamle	  lokaler.	  Såfremt	  en	  sådan	  fest	  bliver	  succesfuld,	  vil	  målgruppen	  hurtigt	  danne	  sig	  et	  positivt	  indtryk	  af	  Huset	  KBH	  og	  vi	  formoder,	  	  at	  et	  etableret	  forhold	  og	  kendskab	  vil	  bidrage	  til	  at	  opnå	  det	  opstillede	  ”smart”-­‐mål	  for	  spor	  1.	  Tidsforløbet	  i	  spor	  1	  fremgår	  af	  handlingsplanen,	  der	  vil	  blive	  præsenteret	  senere	  i	  dette	  kapitel.	  
Spor	  2	  ”Smart”-­‐målet	  i	  spor	  2	  i	  vores	  forslag	  til	  den	  fremadrettede	  kommunikationsstrategi	  er	  at	  øge	  antallet	  af	  udvekslingsstuderende,	  der	  deltager	  i	  Husets	  PULS	  2014	  fra	  5	  deltagere	  i	  2013	  til	  15	  deltagere	  i	  2014.	  Budskabet	  tilknyttet	  dette	  mål	  lyder	  som	  følger:	  ”Når	  du	  deltager	  i	  Husets	  
PULS	  2014,	  kan	  du	  opleve	  spændende	  film,	  koncerter	  og	  teater”.	  Dette	  budskab	  er	  udviklet	  ud	  fra	  den	  viden,	  som	  vi	  er	  kommet	  i	  besiddelse	  af	  via	  målgruppeanalysen.	  Respondenterne	  giver	  udtryk	  for,	  at	  det	  er	  film,	  koncerter	  og	  teater	  de	  foretrækker,	  når	  de	  skal	  foretage	  sig	  noget	  i	  fritiden.	  Vi	  har	  derfor	  inkorporeret	  dette	  i	  budskabet	  for	  at	  gøre	  det	  attraktivt	  for	  målgruppen	  at	  deltage	  i	  Husets	  PULS	  2014.	  Kanalvalget	  i	  spor	  2	  er	  på	  mange	  måder	  en	  gentagelse	  af	  kanalvalgene	  i	  spor	  1.	  Disse	  kanalvalg	  -­‐	  	  og	  begrundelserne	  for	  dem	  -­‐	  går	  ligeledes	  igen	  i	  spor	  3.	  Dette	  fremgår	  af	  handlingsplanen.	  	  Der	  er	  dog	  tilføjet	  en	  ekstra	  kanal	  i	  spor	  2,	  nemlig	  Pulsvognen,	  som	  også	  blev	  postet	  i	  vores	  produkt	  på	  Facebook.	  I	  spor	  2	  skal	  Pulsvognen	  målrettes	  målgruppen	  i	  stedet	  for	  at	  køre	  rundt	  i	  indre	  by	  i	  København.	  Strategien	  er	  at	  tage	  pulsvognen	  med	  i	  toget	  fra	  Københavns	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Hovedbanegård	  til	  Trekroner,	  eksempelvis	  på	  en	  afgang	  hvor	  mange	  af	  de	  rejsende	  udgøres	  af	  studerende.	  Pulsvognen	  skal	  herefter	  køre	  rundt	  på	  universitetsområdet	  og	  spille	  musik	  og	  dele	  gratis	  billetter	  ud.	  Dette	  tiltag	  vil	  forhåbentligt	  bidrage	  positivt	  i	  forhold	  til	  at	  opnå	  det	  opstillede	  ”smart”-­‐mål	  i	  spor	  2.	  Vi	  vurderer,	  at	  brugen	  af	  Puls-­‐vognen	  på	  RUC	  vil	  være	  langt	  mere	  effektiv	  end	  brugen	  af	  Pulsvognen	  i	  indre	  København	  i	  forhold	  til	  at	  tiltrække	  målgruppen	  til	  Husets	  PULS	  2014.	  Begrundelsen	  for	  dette	  er	  først	  og	  fremmest,	  at	  andelen	  af	  individer	  fra	  målgruppen	  er	  koncentreret	  på	  RUC.	  I	  indre	  by	  i	  København,	  derimod,	  færdes	  målgruppen	  mere	  spredt	  og	  der	  er	  i	  forvejen	  meget	  ”reklamestøj”.	  Vi	  mener	  derfor	  ikke,	  at	  Pulsvognen	  fremstår	  særligt	  opsigtsvækkende	  her.	  
Spor	  3	  ”Smart”-­‐målet	  i	  spor	  3	  er,	  at	  25	  %	  af	  de	  udvekslingsstuderende	  fra	  RUC	  om	  tre	  år	  skal	  have	  Huset	  KBH	  som	  et	  af	  deres	  fortrukne	  gå-­‐ud	  steder.	  Dette	  mål	  handler	  både	  om	  at	  udbrede	  kendskabet	  til	  Huset	  KBH,	  at	  få	  målgruppen	  til	  at	  tage	  stilling	  til	  Huset	  KBH	  og	  at	  få	  målgruppen	  til	  at	  ændre	  adfærd	  i	  forhold	  til	  at	  besøge	  Huset	  KBH.	  Dette	  er	  derfor,	  efter	  vores	  mening,	  det	  mest	  komplicerede	  ”smart”-­‐mål	  i	  handlingsplanen.	  	  Et	  forslag	  til	  et	  budskab,	  der	  skal	  bidrage	  til	  at	  imødekomme	  målet,	  er:	  ”I	  Huset	  KBH	  finder	  du	  
alt	  det,	  du	  gerne	  vil	  have,	  samlet	  ét	  sted	  midt	  i	  København”.	  Budskabet	  skal	  formidles	  gennem	  de	  tidligere	  beskrevne	  kanaler,	  som,	  vi	  vurderer,	  ikke	  er	  for	  ressourcekrævende	  for	  Huset	  KBH	  at	  benytte.	  	  Det	  er	  i	  øvrigt	  relevant	  at	  nævne,	  at	  vi	  bevidst	  har	  fravalgt	  at	  benytte	  danske	  medier	  i	  vores	  valg	  af	  kanaler.	  	  Det	  kunne	  muligvis	  være	  oplagt	  at	  udsende	  pressemeddelelser	  til	  regionale	  aviser	  i	  KBH	  og	  Østsjælland	  og	  herved	  forsøge	  at	  sælge	  diverse	  historier	  om	  Huset	  KBH	  til	  pressen.	  Det	  kunne	  blandt	  andet	  vise	  sig	  relevant	  at	  kontakte	  TV	  2	  Lorry	  i	  forbindelse	  med	  arrangementet	  Husets	  PULS	  2014.	  Vi	  ser	  gode	  muligheder	  i,	  at	  historien	  om	  Danmarks	  første	  og	  største	  kulturhus,	  der	  fejrer	  fødselsdag,	  kan	  vinkles	  relevant	  for	  TV2	  Lorrys	  seere.	  Grunden	  til,	  at	  vi	  imidlertid	  har	  fravalgt	  at	  gå	  ad	  disse	  veje,	  er,	  at	  vi	  ikke	  kan	  forsvare,	  hvordan	  disse	  kanalvalg	  henvender	  sig	  effektivt	  til	  målgruppen:	  Udvekslingsstuderende	  på	  RUC.	  De	  forstår	  ikke	  det	  danske	  sprog,	  hvorfor	  vi	  vurderer,	  at	  regionalnyheder	  og	  danske	  trykte,	  såvel	  som	  digitale,	  medier	  ikke	  er	  relevante	  at	  benytte	  i	  denne	  strategi.	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Handlingsplan	  På	  bagrund	  af	  ovenstående	  strategiske	  overvejelser	  har	  vi	  udarbejdet	  nedenstående	  handlingsplan.	  Den	  illustrerer	  pointerne	  i	  ovenstående	  og	  giver	  et	  overblik	  over	  vores	  forslag	  til,	  hvordan	  en	  kommunikationsstrategi	  for	  Huset	  KBH	  kan	  se	  ud	  henvendt	  til	  målgruppen,	  udvekslingsstuderende	  på	  RUC.	  
	  	   SPOR	  1	   SPOR	  2	   SPOR	  3	  ”Smart”-­‐mål	  	   Kendskab:	  	  75	  %	  af	  de	  udvekslingsstuderende	  på	  Roskilde	  Universitet	  skal,	  om	  et	  år,	  have	  Huset	  KBH	  som	  Top	  of	  Mind	  i	  en	  rundspørge	  om	  kulturelle	  venues	  i	  København.	  	  
Adfærd:	  	  Antallet	  af	  udvekslingsstuderende	  fra	  Roskilde	  Universitet,	  der	  deltager	  i	  Huset	  Puls	  2014,	  skal	  øges	  fra	  5	  til	  15	  deltagere,	  altså	  en	  stigning	  på	  150%.	  
Præference:	  25	  %	  af	  de	  udvekslingsstuderende	  på	  Roskilde	  Universitet	  skal,	  om	  tre	  år,	  have	  Huset	  KBH	  som	  et	  af	  deres	  fortrukne	  gå-­‐ud	  steder.	  
	  Budskab	  	  	   I	  Huset	  KBH	  sker	  der	  altid	  noget	   Når	  du	  deltager	  i	  Husets	  PULS	  2014,	  kan	  du	  opleve	  
spændende	  film,	  
koncerter	  og	  teater	  
I	  Huset	  KBH	  finder	  du	  alt	  
det,	  du	  gerne	  vil	  have,	  
samlet	  ét	  sted	  	  midt	  i	  
København	  	  Medie	  	   • Plakater/Flyers	  på	  engelsk	  
• Ambassadører	  
• Semesterstarts-­‐fest	  
• Facebook	  (og	  andre	  sociale	  medier)	  på	  engelsk	  
	  
• Plakater/Flyers	  på	  engelsk	  
• Ambassadører	  
• Semesterstarts-­‐fest	  (forår)	  
• Facebook	  (og	  andre	  sociale	  medier)	  på	  en-­‐gelsk	  
• Pulsvognen	  på	  RUC	  -­‐	  dele	  gratis	  billetter	  ud	  
• Plakater/FLyers	  på	  engelsk	  
• Ambassadører	  
• Semesterstarts-­‐fest	  	  
• Facebook	  (og	  andre	  sociale	  medier)	  på	  engelsk	  
Tid	  	   • Kontinuerligt:	  Facebookopdateringer	  	  
• Månedligt:	  Plakater	  +	  Flyers	  +	  Facebook-­‐events	  	  
• Ved	  
semesterstart:	  
• Ugen	  op	  til	  Husets	  
PULS	  2014:	  Pulsvognen	  på	  RUC	  	  
• Ugentligt	  de	  sidste	  
to	  uger	  op	  til	  
Husets	  PULS	  2014:	  Tre	  facebookopdate-­‐ringer	  
• Kontinuerligt:	  	  Facebookopdate-­‐ringer	  	  
• Månedligt:	  Plakater	  +	  Flyers	  +	  Facebookevents	  	  
• Ved	  semesterstart:	  Semesterstarts-­‐fest	  +	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Semesterstarts-­‐fest	  +	  Ambassadører	   	   • Ved	  semesterstart:	  Semesterstarts-­‐fest	  (forår)	  +	  Ambassadører	  	  
• Tilgængelige	  på	  
RUC	  en	  måned	  
inden	  Husets	  PULS	  
2014	  :	  Plakater	  +	  Flyers	  	  
• En	  måned	  før	  
Husets	  PULS	  2014:	  Facebookevent	  
Ambassadører	  
Målgruppe	  	   • Udvekslingsstu-­‐derende	  på	  RUC	  	  
• Internationale	  danske	  studerende	  på	  RUC	  (fordi	  de	  har	  kontakt	  til	  målgruppen)	  
• Udvekslingsstu-­‐derende	  på	  RUC	  	  
• Internationale	  danske	  studerende	  på	  RUC	  (fordi	  de	  har	  kontakt	  til	  målgruppen)	  
• Udvekslingsstu-­‐derende	  på	  RUC	  	  
• Internationale	  danske	  studerende	  på	  RUC	  (fordi	  de	  har	  kontakt	  til	  målgruppen)	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  6.	  Afslutning	  
Konklusion	  Med	  Husets	  PULS	  2013	  som	  case	  har	  vi	  i	  denne	  opgave	  undersøgt,	  hvordan	  Huset	  KBH	  fremadrettet	  bør	  kommunikere	  til	  udvekslingsstuderende	  i	  Københavnsområdet	  med	  det	  formål	  at	  få	  flere	  udvekslingsstuderende	  til	  at	  deltage	  i	  Huset	  KBHs	  events.	  Vi	  er	  kommet	  med	  et	  forslag	  til	  en	  konkret	  kommunikationsstrategi	  med	  en	  handlingsplan,	  som	  Huset	  KBH	  kan	  implementere	  	  i	  dets	  fremadrettede	  kommunikation	  til	  målgruppen.	  
	  For	  at	  imødekomme	  problemstillingen	  har	  vi	  indsamlet	  empiri	  om	  målgruppen	  i	  forhold	  til	  dens	  medievaner,	  informationssøgning,	  kulturvaner	  og	  kendskab	  til	  Huset	  KBH.	  Empirien	  har	  vi	  anvendt	  til	  at	  udarbejde	  en	  målgruppeanalyse	  og	  vi	  kan	  på	  bagrund	  af	  denne	  konkludere,	  at	  målgruppen	  er	  aktiv	  på	  sociale	  medier,	  særligt	  Facebook.	  	  Det	  er	  også	  på	  Facebook,	  og	  desuden	  via	  plakater,	  at	  målgruppen	  foretrækker	  at	  finde	  informationer	  om	  kulturelle	  tilbud	  i	  København.	  Hvad	  angår	  målgruppens	  kulturvaner	  kan	  vi	  konkludere,	  at	  den	  særligt	  interesserer	  sig	  for	  musik,	  film	  og	  teater.	  Derudover	  kan	  vi	  konkludere,	  at	  målgruppens	  kendskab	  til	  Huset	  KBH	  stort	  set	  ikke	  er	  til	  stede	  og	  endelig	  at	  den	  mangler	  information	  om	  kulturelle	  tilbud	  i	  København	  på	  engelsk.	  	  	  	  Med	  Husets	  PULS	  2013	  som	  case	  tilrettelagde	  vi,	  på	  baggrund	  af	  målgruppeanalysen,	  et	  kommunikationsprodukt	  på	  Facebook	  til	  målgruppen,	  hvilket	  havde	  til	  formål	  at	  promovere	  Huset	  PULS	  2013.	  Efter	  evalueringen	  af	  produktet	  og	  dets	  vellykkethed	  konkluderer	  vi,	  at	  Facebook	  alene	  ikke	  er	  tilstrækkelig	  til	  at	  tiltrække	  målgruppen	  til	  Huset	  KBHs	  events.	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For	  at	  komme	  nærmere	  en	  forståelse	  af	  Huset	  KBHs	  aktuelle	  situation	  foretog	  vi	  derfor	  en	  SWOT-­‐analyse	  og	  identificerede	  således	  Huset	  KBHs	  muligheder,	  udfordringer,	  svagheder	  og	  styrker	  set	  i	  forhold	  til	  målgruppen.	  	  Vi	  kategoriserede	  blandt	  andet	  Huset	  KBHs	  gode	  beliggenhed,	  lange	  historie	  og	  tilbud	  om	  events	  inden	  for	  mange	  genrer	  som	  styrker.	  Huset	  KBHs	  manglende	  eksterne	  kommunikation	  på	  engelsk,	  nicheprægede	  arrangementer	  og	  manglende	  omtale	  direkte	  til	  målgruppen	  var	  nogle	  af	  Huset	  KBHs	  svagheder	  og	  udfordringer,	  som	  vi	  konkluderede	  på	  baggrund	  af	  SWOT-­‐analysen.	  At	  kommunikere	  på	  engelsk	  til	  målgruppen	  og	  inddrage	  målgruppen	  direkte	  ved	  at	  give	  den	  mulighed	  for	  at	  være	  ambassadører	  for	  Huset	  KBH	  på	  dens	  uddannelsessted	  er	  derfor	  nogle	  af	  de	  muligheder,	  vi	  konkluderer,	  at	  der	  er	  til	  stede.	  	  Desuden	  konkluderer	  vi,	  at	  samarbejde	  med	  andre	  kulturinstitutioner	  også	  kan	  være	  en	  god	  mulighed	  for	  at	  promovere	  Huset	  KBH	  til	  målgruppen. Ud	  fra	  SWOT-­‐analysen	  kan	  vi	  således	  konkludere,	  at	  Huset	  KBH	  har	  mulighed	  for	  at	  sætte	  ind	  med	  en	  række	  kommunikative	  såvel	  som	  ikke-­‐kommunikative	  tiltag	  for	  at	  promovere	  sig	  selv	  til	  målgruppen	  med	  succes.	   	  På	  baggrund	  af	  målgruppeanalysen,	  produktevalueringen	  og	  SWOT-­‐analysen	  konkluderer	  vi	  altså,	  at	  Huset	  KBH	  bør	  inddrage	  en	  række	  forskellige	  kanaler	  i	  dets	  kommunikation	  til	  målgruppen.	  De	  kanaler,	  som,	  vi	  konkluderer,	  skal	  inddrages	  er	  blandt	  andet	  ambassadører,	  Facebook	  på	  engelsk,	  semesterstartsfest/velkomstfest,	  plakater	  og	  Pulsvognen.	  Ud	  fra	  denne	  viden	  udarbejdede	  vi	  endelig	  et	  forslag	  til	  en	  kommunikationsstrategi	  med	  en	  handlingsplan,	  som	  Huset	  KBH	  kan	  benytte	  fremadrettet	  i	  dets	  kommunikation	  til	  målgruppen.	  Handlingsplanen	  forløber	  i	  tre	  spor	  og	  illustrerer,	  at	  der	  bør	  sættes	  ind	  på	  flere	  områder	  samtidig	  for	  at	  promovere	  Huset	  KBH	  bedst	  muligt	  til	  målgruppen.	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